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ABSTRAK 
Dimas Mahendra, 2020, Hubungan antara Hedonic Shopping Value, 
Positive Emotion, dan Store Atmosphere dengan Perilaku Impulse Buying pada 
Konsumen Yeni Toserba Bulu, Kabupaten Pemalang. 
 
 Perilaku  konsumen yang menarik didalam toko ritel modern adalah 
adanya perilaku impulse buying  atau perilaku pembelian yang tidak direncanakan  
akibat adanya rangsangan lingkungan belanja dan suasana hati. Penelitian ini 
bertujuan mengetahui Hubungan antara Hedonic Shopping Value, Positive 
Emotion, dan Store Atmosphere dengan Perilaku Impulse Buying pada Konsumen 
Yeni Toserba Bulu, Kabupaten Pemalang.  
                Pemilihan sampel menggunakan sampling incidental, berjumlah 100 
responden. Teknik analisis data yang digunakan adalah analisis korelasi rank 
sperman, uji signifikasi koefisien korelasi rank spearman. 
               Hasil penelitian menunjukan bahwa Hedonic Shopping Value, Positive 
Emotion, dan Store Atmosphere dengan Perilaku Impulse Buying pada Konsumen 
Yeni Toserba Bulu, Kabupaten Pemalang dapat dikatakan sangat baik. Hedonic 
Shopping Value memiliki hubungan dengan perilaku impulse buying yaitu nilai rxy 
sebesar 0,837, dan nilai signifikansi Zhitung sebesar 8,328. Lalu Positive Emotion 
dengan nilai rxy sebesar 0,848, dan nilai signifikansi Zhitung sebesar 8,437. 
Sedangkan Store Atmosphere nilai rxy sebesar 0,657, dan nilai signifikansi Zhitung 
sebesar 6,537. 
 
  
Kata kunci : Hedonic Shopping Value, Positive Emotion, Store Atmosphere, 
Perilaku Impulse Buying 
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ABSTRACT 
 
Dimas mahendra, 2020, The relationship between hedonic shopping 
value, positive emotion, and store atmosphere with impulse buying behavior in 
consumer Yeni Toserba Bulu, Pemalang District.  
 
Attractive consumer behavior in modern retail stores is the impulse buying 
behaviors or the unplanned purchasing behaviors resulting from environmental 
spending and mood stimul. The research aims to identify links between hedonic 
shopping value, positive emotion, and store atmosphere with impulse buying 
behavior in consumer Yeni Toserba Bulu, Pemalang District.  
Selection of samples using incindental sampling, it is 100 respondents. The 
data analysis technique used is the rank sperman’s correlation analysis, the 
significant coefficient test of rank sperman.  
The result showed that the hedonic shopping value, positive emotion, and 
store atmosphere with impulse buying behavior in consumers Yeni Toserba Bulu, 
Pemalang district can be said to be good. Hedonic shopping value has a 
relationshipwith impulse buying behavior, namely an rxy value of 0,848, and a 
significance value of  Zhitung 8,437. While the Store Atmosphere rxy value of 0,657, 
and and a significance value of  Zhitung 6,537. 
  
Keyword : Hedonic shopping value, positive emotion, store atmosphere, and 
impulse buying behaviour 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang Masalah 
 
Di zaman yang semakin maju ini, dimana perekembangan dunia usaha 
telah berkembang sangat pesat. Berbagai macam jenis produk dijual melimpah 
untuk memenuhi kebutuhan dan juga keinginan para konsumen. Proses jual beli 
produk sudah menjadi bagian yang tak terpisahkan bagi kehidupan sehari-hari dan 
masing-masing dari konsumen memiliki karakter yang begitu berbeda-beda dalam 
hal melakukan pembelian. Karena pada dasarnya kebanyakan konsumen menuntut 
suatu produk sesuai dengan selera, kebutuhan dan daya beli mereka sehingga 
konsumen lebih cermat dan pintar dalam menentukan keputusan pembelian. 
Diketahui bahwa kini kebutuhan primer masyarakat seiring perkembangan zaman  
telah berkembang mengakibatkan perusahaan harus mampu menyediakan 
beragam jenis produk yang dibutuhkan dan diharapkan.  
Pengetahuan tentang perilaku pelanggan merupakan kunci dalam 
merencanakan suatu strategi pemasaran suatu perusahaan, tidak terkecuali bisnis 
ritel. Menurut Ma’ruf (2005:7), mengatakan bahwa ritel adalah sebuah kegiatan 
usaha yang menjual barang atau jasa kepada perorangan untuk keperluan dari 
sendiri, keluaga, atau rumah tangga. Bisnis ritel yang secara tradisional dipandang 
sebatas penyedia barang dan jasa telah berkembang menjadi tidak sekedar tempat 
berbelanja tetapi juga tempat rekreasi dan bersosialisasi, sebagai konsekuensinya
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bisnis ritel yang semula dikelola secara tradisional berubah menjadi bisnis yang 
semakin inovatif, dinamis, dan kompetitif (Suhartanto dan Nuralia, 2001:27).   
Kementrian perdagangan menilai prospek bisnis ritel modern saat ini 
masih cukup menjanjikan. Dirjen Perdagangan Dalam Negeri Kementrian 
Perdagangan Suhanto mengatakan prospek bisnis ritel modern tahun ini seacara 
umum masih menunjukan tren positif. “Hal ini dapat terlihat dari perkembangan 
pertumbuhan konsumsi barang yang menjadi kebutuhan sehari-hari FMCG, 
karena FMCG merupakan jenis produk yang menjadi andalan penjualan ritel,” 
ujarnya saat dihubungi Bisnis.com, senin (26/8/2019). Dengan mengutip data 
Nielsen, Suhanto menjabarkan bahwa pertumbuhan konsumsi FMCG selama 
bulan April 2018-April 2019 tumbuh positif sebesar 1,8%. Meskipun masih 
bertumbuh dibawah inflasi, capaian tersebut lebih baik dibandingkan tahun 
sebelumnya yang hanya tumbuh sebesar 1%. Adapun, lanjutnya, konsumsi FMCG 
di ritel modern tumbuh sebesar 6,6% dengan rincian untuk format minimarket 
tumbuh sebesar 12,1% sedangkan untuk format supermarket dan hypermartket 
tumbuh negatif sebesar -6,8%. “Data ini dapat diartikan bahwa saat ini 
masyarakat lebih suka berbelanja kebutuhan sehari-hari di toko swalayan yang 
berformat minimarket karena lokasinya lebih dekat dengan pemukiman, lebih 
praktis karena tanpa harus mengelilingi area belanja yang luas untuk mencari 
barang yang ingin dibeli hal ini dapat diartikan bahwa masyarakat sudah banyak 
beralih berbelanja FMCGdi ritel modern”.(www.kemendag.go.id). 
Perubahan gaya hidup masyarakat dan perilaku masyarkat yang lebih suka 
berbelanja di minimarke, Toserba atau swalayan yang dekat dengan rumahnya hal 
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itulah yang melatarbelakangi hadir dan berkembangnya bisnis pasar swalayan 
atau TOSERBA (Toko Serba Ada) yang masuk kedesa-desa ataupun dekat dengan 
pemukiman. Kotler (2005:201) menyatakan “Pasar Swalayan adalah suatu toko 
yang relatif besar dan menganut operasi swalayan, volume barang yang tinggi, 
laba sedikit, biaya rendah serta dirancang untuk melayani semua kebutuhan 
konsumen seperti makanan, produk peralatan rumah tangga, kebutuhan sehari-hari 
dan lain-lain. Toserba adalah suatu bentuk toko yang menjual barang dagangan  
eceran. Pada umumnya menjual barang kebutuhan pria, wanita, remaja, anak-
anak, dan alat rumah tangga.  
Perilaku  konsumen yang menarik didalam toko ritel modern adalah 
adanya perilaku impulse buying  atau perilaku pembelian yang tidak direncanakan  
akibat adanya rangsangan lingkungn belanja dan suasana hati. Sebuah riset  yang 
diterbitkan dalam  newmediaandmarketing.com menyatakan bahwa 9 dari 10 
pembeli mengaku bahwa mereka melakukan pembelian di luar daftar belanja 
mereka. Sebanyak 66% dari mereka mengakui bahwa alasan pembelanjaan itu 
adalah dikarenakan adanya sale atau promosi, sebanyak 30% dikarenakan mereka 
mendapat kupon, dan sebanyak 23% dikarenakan keinginan untuk memanjakan 
diri mereka.   
Dalam satu artikel marketing dikatakan bahwa salah satu dari sepuluh 
karakter unik konsumen Indonesia adalah cenderung tidak memiliki perencanaan 
(marketing.co.id). Salah satu bentuk perilaku konsumen yang tidak mempunyai 
rencana adalah terjadinya impulse buying  (membeli tanpa rencana/ spontan 
membeli ketika tertarik dengan sebuah produk tertentu). Bermula ketika sedang 
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berbelanja di toko/toserba tanpa disadari melihat di sekeliling ada banyak produk 
yang menarik perhatian dan ada hasrat untuk membelinya hal ini didukung 
dengan adanya faktor hedonic shopping value, positive emotion, dan store 
atmosphere memnungkinkan untuk konsumen berperilaku belanja tanpa 
rencana/spontan (impulse buying). 
Impulse buying merupakan suatu tindakan pembelian yang tidak diakui 
secara sadar sebagai hasildari suatu pertimbangan atau niat membeli yang 
terbentuk sebelum memasuki toko, (Mowen dan Minor 2002:10). Keputusan 
pembelian konsumen terutama keputusan yang bersifat impulse buying dapat di 
dasari oleh faktor individu konsumen yang cenderung berperilaku afektif. Perilaku 
ini  kemudian membuat pelanggan memiliki pengalaman berbelanja. Pengalaman 
ini dapat dikelompokkan menjadi hedonic shopping value 
Hedonic shopping value sendiri diartikan sebagai hal yang yang lebih 
meriah dan menyenangkan yang mencerminkan nilai hiburan dan emosional yang 
berasal dari belanja adalah sesuatu hal yang menyenangkan dan sebagai pelarian 
atau petualangan (Babin, et al, 1995). Saat ini kebanyakan konsumen di Indonesia 
lebih berorientasi rekreasi ketika berbelanja (Ma’ruf, 2006). Ini sama halnya 
dengan konsumen hanya mementingkan hedonic value saat berbelanja yaitu rasa 
senang dan bahagia dari pengalaman ketika berbelanja. Menurut  Park, Kim dan 
Forney ,( 2006 ), hedonic shopping value memainkan peran penting dalam 
impulse buying. Oleh karena itu, sering kali konsumen mengalami impulse buying 
ketika didorong oleh keinginan hedonis atau sebab lain diluar alasan ekonomi, 
seperti karena rasa suka terhadap suatu produk, senang, sosial, atau pengaruh 
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emosional. Ketika pengalaman berbelanja seseorang menjadi tujuan untuk 
memenuhi kepuasan kebutuhan yang bersifat hedonis, maka produk yang dipilih 
untuk dibeli bukan berdasarkan rencana awal ketika menuju ke toko tersebut, 
melainkan impulse buying yang di sebabkan oleh pemenuhan kebutuhan yang 
bersifat hedonisme ataupun karena emosi positif,  Park, Kim, dan Fourney, 2006).  
 Emosi positif didefinisikan sebagai suasana hati yang mempengaruhi dan 
menentukan intensitas pengambilan keputusan (Tirmizi et al. 2009). Menurut 
Laros dan Steenkamp (2005), mengatakan bahwa emosi adalah reaksi penilaian 
(positif atau negatif) dari sistem saraf seseorang terhadap stimulus eksternal atau 
internal dan sering dikonseptualisasikan sebagai sebuah dimensi yang umum, 
seperti pengaruh-pengaruh positif dan negatif. Emosi positif dikembangkan untuk 
meningkatkan adanya pembelian impulsif dalam toko ritel. Sesuai dengan 
penelitian yang di lakukan (Utami, 2016), yang mengatakan bahwa pengalaman 
yang menyenangkan pada saat berbelanja dapat disebabkan oleh pemenuhan 
hasrat emosional, dalam rangka untuk mengurangi atau bahkan menghilangkan 
perasaan negatif yang ada pada konsumen. Pernyataan tersebut memperkuat hasil 
penelitian, bahwa untuk meningkatkan pembelian impulsif konsumen maka 
terlebih dahulu harus melalui emosi positif.  
Sama halnya dengan penelitian yang dilakukan oleh beberapa peneiliti 
menunjukan hal yang relevan dengan teori yang dikemukakan oleh Gilbert 
(2003:129) yang menyatakan bahwa keadaan emosional pembelanjaan akan 
menyebabkan peningkatan atau penurunan tingkat pembelian yang direncanakan. 
Diperkuat oleh hasil penelitian yang dilakukan oleh Rahmawati, N,T,(2018), yang 
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menyatakan bahwa emosi positif yang dirasakan ketika berbelanja akan 
mempengaruhi keputusan pembelian, (Jurnal Manajemen Bisnis Indonesia Edisi 3 
Tahun 2018  : 315-326). Sejalan dengan penelitian yang di lakukan oleh Yanthi & 
Japrianto , (Jurnal Manajemen Pemasaran Petra Vol. 2, No. 2, Tahun 2014), yang 
mengatakan bahwa keadaan emosi pada konsumen memainkan peran yang 
penting dalam pembuatan keputusan untuk melakukan pembelian secara impulsif 
dan penelitian yang dilakukan oleh Rosyida dan Anjarwati, (2016), pun 
menunjukan hal yang sama, yaitu memperlihatkan adanya hubungan positif antara 
emosi positif dengan pembelian impulsif, hal tersebut dikarenakan secara 
emosional pengunjung merasa senang dan bergairah ketika melakukan kegiatan 
berbelanja dan lebih cepat memutuskan pembelian barang meskipun tidak ada 
rencana untuk membeli barang tersebut sebelumnya (Jurnal Riset Ekonomi dan 
Mnajemen, Vol 16, No.1, Januari-Juni 2016, Hal.105-127). Hasil yang sama juga 
di kemukakan oleh Rahmawati, V, (2009), yang menunjukan bahwa perilaku 
impulse buying bisa didorong oleh emosi positif yang timbul ketika berbelanja 
sehingga pengorbanan waktu ataupun financial oleh konsumen tidak akan 
dirasakan atau tidak berpengaruh, selama konsumen merasa nyaman, senang atau 
bahagia ketika melakukan aktivitas berbelanja. (Majalah Ekonomi, Tahun XIX, 
No. 2 Agustus 2009 : 192-209). Konsumen dengan positive emotion menunjukan 
dorongan yang lebih besar dalam melakukan pembelian karena memiliki perasaan 
yang tidak dibatasi oleh keadaan lingkungan sekitarnya, memiliki keinginan untuk 
menghargai diri mereka sendiri, dan tingkat energi yang lebih tinggi 
(Andriyanto,2016).  
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Dawnson dan Kim (2009:23) mengatakan bahwa faktor eksternal 
memegang peranan penting karena faktor eksternal inilah yang dapat 
dimaksimalkan dan diatur perannya oleh peritel untuk dapat memikat konsumen 
untuk melakukan impulse buying. Salah faktor eksternal tersebut adalah store 
atmosphere (suasana toko) dapat dimanfaatkan oleh peritel untuk memengaruhi 
konsumen yang sebelumnya tidak ada rencana untuk melakukan pembelian 
menjadi tertarik untuk melakukan pembelian. Menurut Levy dan Weitz, 
(2001:556) menyatakan customer purpchasing is also influenced by the store 
amosphere. Penciptaan atmosphere (suasana) yang menyenanangkan, menarik, 
serta bisa membuat kosumen merasa nyaman ketika berada didalam toko 
merupakan salah satu cara agar bisa menarik konsumen untuk melakukan 
tindakan pembelian. Ketika konsumen merasa nyaman didalam sebuah toko maka 
kemungkinan konsumen akan betah dan berlama-lama didalam toko untuk 
melihat;lihat apa saja yang dijual didalamnya  sehingga memicu tindakan 
pembelian yang sebelumnya tidak direncanakan (impulse buying). 
Banyak usaha ritel yang kini masuk ke desa-desa, atau mendekati 
pemukiman yaitu mulai seperti dari peritel pakaian, minimarket, toko serba ada, 
tak terkecuali di Jalan R.A. Kartini, Bulu, Kabupaten Pemalang yaitu masuknya 
Yeni Toserba. Yeni toserba sendiri masuk atau berdiri di Bulu, Kabupaten 
Pemalang pada tahun 2010, yang menjual berbagai jenis kebutuhan primer, yaitu: 
seperti sembako, makanan, minuman, pakaian, dan lain sebagainya, lalu 
kebutuhan sekunder, diantaranya: beberapa alat elektronik, perabotan rumah 
tangga, lampu, sapu, alat tulis sekolah maupun kantor, perlengkapan sekolah, 
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perlengkapan kamar mandi, pakaian, dan lain-lain, bahkan juga beberapa 
kebutuhan tersier, diantaranya : pakaian branded, aksesoris, jam tangan, vas bunga 
dan beberapa aksesoris-aksesoris lainnya. Yeni Toserba Bulu beroperasi mulai 
pukul 09:00 Wib sampai dengan pukul 09:00 Wib. 
Data penjualan Yeni Toserba Bulu selama beberapa bulan menunjukan 
adanya kenaikan dan penurunan penjualan. Sehingga perlu bagi pemilik 
perusahaan untuk mengetahui penyebab kenaikan dan penurunan penjualan 
tersebut. Adapun data penjualann Yeni Toserba Bulu sebagai berikut: 
Tabel 1 
Data jumlah penjualan per bulan  tahun 2019 di Yeni Toserba Bulu 
No. Bulan Jumlah Penjualan 
1 Januari 1.500.344.450 
2 Februari  1.494.563.850 
3 Maret  1.499.783.950 
4 April  1.508.899.018 
5 Mei  1.503.278.050 
6 Juni  1.506.924.750 
7 Juli  1.506.756.400 
8 Agustus  1.504.947.650 
Sumber: Yeni Toserba Bulu Kabupaten Pemalang 
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Dari gambar diatas dapat dilihat jumlah pengunjung mengalami kenaikan 
dan penurunan di bulan-bulan tertentu. Hal ini menunjukan adanya perilaku 
konsumen yang membuat mereka melakukan belanja di waktu-waktu ataupun di 
sebabkan oleh faktor tertentu. 
Dengan banyaknya barang yang dijual maka peritel mengharapkan 
pengunjung akan lebih puas dan akan lebih menikmati suasana toko (store 
atmosphere) yang bisa mendorong beberapa perilaku impulse buying karena 
bervariasinya jualan yang disediakan oleh Yeni Toserba Bulu, hal ini tentunya 
mendorong perusahaan supaya lebih memahami perilaku konsumen, dan salah 
satu perilaku konsumen yang hampir sering terjadi di toserba adalah impulse 
buying, atau secara awam impulse buying bisa juga dikatakan sebagai salah satu 
perilaku pembelian yang dilakukan secara spontan oleh seseorang dilokasi toko 
tanpa ada perencanaan ataupun kebutuhan yang mendesak untuk membelinya.  
Dengan melakukan pengamatan suasana didalam toko dan display produk 
dikasir yang mudah dilihat dan dijangkau oleh konsumen dapat meningkatkan 
impulse buying di Yeni Toserba serta berbagai jenis produk yang ada pada display 
kasir menarik minat konsumen untuk melakukan pembelian, selain itu suasana 
didalam toko yang mendukung ditunjang dengan motivasi pribadi seseorang atau 
pribadi orang tersebut. Untuk mengatahui lebih jauh bagaimana hubungan 
hedonic  shopping value, positive emotion, dan store atmosphere dengan perilaku 
impulse buying pada konsumen Yeni Toseba Bulu, Kabupaten Pemalang, serta 
bagaimana perilaku konsumen agar loyal pada Yeni Toserba Bulu, Kabupaten 
Pemalang maka peneliti sangat tertarik untuk meneliti kajian ini tentang 
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“Hubungan Antara Hedonic Shopping Value, Positive  Emotion, dan Store 
Atmosphere Dengan Perilaku Impulse Buying pada Konsumen Yeni Toserba Bulu, 
Kabupaten Pemalang “.  
B. Perumusan Masalah  
Dengan melakukan pengamatan suasana didalam toko dan display produk 
dikasir Yeni Toserba, maka perlu dilakukan penelitian untuk lebih mengatahui 
sejauh mana Hubungan Antara Hedonic Shopping Value, Positive  Emotion, dan 
Store Atmosphere dengan Perilaku Impulse Buying pada konsumen di Yeni 
Toserba Bulu, Kabupaten Pemalang, serta bagaimana perilaku konsumen agar 
loyal pada Yeni Toserba Bulu, Kabupaten Pemalang. Berdasarkan latar belakang 
masalah tersebut, adapun perumusan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai 
berikut:  
1. Apakah ada hubungan anatara hedonic shopping value dengan perilaku 
impulse buying pada Yeni Toserba Bulu, Kabupaten Pemalang ? 
2. Apakah ada hubungan antara positive emotion dengan perilaku impulse 
buying pada Yeni Toserba Bulu, Kabupaten Pemalang ? 
3. Apakah ada hubungan antara store atmosphere dengan perilaku impulse 
buying pada Yeni Toserba Bulu, Kabupaten Pemalang ?  
4. Apakah ada hubungan antara hedonic shopping value, positive emotion, dan 
store atmosphere secara simultan dengan perilaku impulse buying pada Yeni 
Toserba Bulu, Kabupaten Pemalang ?  
C. Tujuan Penelitian 
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Sehubungan dengan rumusan masalah di atas, maka tujuan penelitian ini 
adalah sebagai berikut:  
1. Untuk mengetahui hubungan anatara hedonic shopping value dengan perilaku 
impulse buying  pada Yeni  Toserba Bulu, Kabupaten Pemalang. 
2. Untuk mengetahui hubungan positive emotion dengan perilaku impulse 
buying pada Yeni Toserba Bulu, Kabupaten Pemalang. 
3. Untuk mengetahui hubungan antara store atmosphere dengan perilaku 
impulse buying pada Yeni Toserba Bulu, Kabupaten Pemalang.  
4. Untuk mengetahui hubungan antara hedonic shopping value, positive 
emotion, dan store atmosphere secara simultan dengan perilaku impulse 
buying pada Yeni Toserba Bulu, Kabupaten Pemalang.  
D. Manfaat Penelitian 
1. Manfaat teoritis 
Penelitian ini sebagai sarana aktualisasai diri serta menggali tambahan 
pengetahuan dan wawasan di lapangan mengenai  hal-hal yang berkaitan 
dengan manajemen pemasaran terutama perilaku konsumen. Selain itu 
penilitian ini diharapkan dapat menjadi referensi pada penelitian sejalnjutnya. 
2. Manfaat praktis 
Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi dan 
manfaat bagi manajemen sebagai dasar bahan masukan dan pertimbangan 
untuk pemecahan masalah yang ada pada Yeni Toserba di Desa Bulu. 
Manfaat lain yaitu diharapkan bisa menjadi bahan edukasi dan wawasan bagi 
pihak-pihak yang terkait, antara lain yaitu pengusaha dan konsumen. 
 
 
12 
 
BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
A. Landasan Teori 
1. Pemasaran 
Marketing atau pemasaran adalah proses mengidentifikasi dan 
memenuhi manusia dengan kebutuhan sosialnya. Salah satu definisi 
tersingkat dari marketing adalah “memenuhi kebutuhan dengan mendapat 
laba” (Kotler dan Keller,2012, p, 27). Definisi marketing the American 
Marketing Association adalah aktivitas, seperangkat intuisi, dan proses 
menciptakan, mengkomunikasikan, mengirimkan, dan bertukar penawaran 
yang mempunyai nilai bagi customer, klien partner, maupun masyarakat pada 
umumnya. (www.ama.org). 
Dalam Kotler dan Keller (2012, p. 31-32), salah satu konsep penting 
dalam marketing adalah needs, wants, dan demands. Kebutuhan (needs), 
adalah tuntutan dasar manusia seperti udara, pakaian, makanan. Kebutuhan 
ini dapat menjadi keinginan (wants) ketika kebutuhaan tersebut diarahkan 
pada objek yang lebih spesifik lagi. sedangkan  permintaan (demand) adalah 
keinginan untuk produk tertentu yang disertai dengan daya beli.  
Hubungan anatara pemasaran dan perilaku konsumen itu sangat erat. 
Karena, pada pemasaran memfokuskan diri untuk mengidentifikasi kebutuhan 
konsumen, cara-cara memenuhi kebutuhan itu dan akhirnya mengusahakan 
konsumen untuk tetap mengkonsumsi produk atau jasa yang ditawarkan
13 
 
 
 
 perusahaan. Perilaku konsumen sendiri dapat timbul atau muncul 
akibat adanya faktor lingkungan dan dorongan diri sendiri. 
2. Perilaku konsumen 
Menurut Kotler dan Keller ( 2009 : 166 ) perilaku konsumen adalah 
studi tentang bagaimana indivdu, kelompok, dan organisasi memilih, 
membelli, menggunakan, dan membuang barang, jasa, ide, atau pengalaman 
untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. 
Menurut Engel et al dalam Sopiah dan Sangadji ( 2018 : 7 ), perilaku 
konsumen adalah tindakan yang langsung terlibat dalam pemerolehan, 
pengonsumsian, dan penghabisan produk atau jasa, termasuk proses yang 
mendahului dan menyusul tindakan tersebut.  
Menurut Miwon dan Minor dalam Sopiah dan Sangadji (2018:7), 
perilaku konsumen adalah studi unit-unit dan proses pembuatan keputusan 
yang terlibat dalam penerimaan, penggunaan dan pembelian, dan penentuan 
barang, jasa dan ide. 
Menurut Griffin dalam Sopiah dan Sangadji ( 2018 : 8 ), perilaku 
konsumen adalah semua kegiatan, tindakan, serta proses psikologi yang 
mendorong tindakan tersebut pada saat sebelum membeli, ketika membeli, 
menggunakan, menghabiskan produk atau jasa setelah melakukan hal-hal 
diatas atau kegiatan mengevaluasi. 
Menurut Sopiah dan Sangadji ( 2018 ; 9 ) menyimpulkan bahwa 
perilaku konsumen adalah :  
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1. Disiplin ilmu yang mempelajari perilaku individu, kelompok atau 
organisasi dan proses-proses yang digunakan konsumen untuk menyeleksi, 
menggunakan produk, pelayanan, pengalaman (ide) untuk memuaskan 
kebutuhan dan keinginan konsumen, dan dampak dari proses-proses 
tersebut pada konsumen dan masyarakat. 
2. Tindakan yang dilakukan oleh konsumen guna mencapai dan memenuhi 
kebutuhannya baik dalam penggunaan, pengonsumsian, dasn penghabisan 
barang atau jasa, termasuk proses keputusan yang mendahului dan yang 
menyusul. 
3. Tindakan atau perilaku yang dilakukan oleh konsumen yang dimulai 
dengan merasakan adanya kebutuhan dan keinginan, kemudian berusaha 
mendapatkan produk yang diinginkan, mengkonsumsi produk tersebut, 
dan berakhir dengan tindakan-tindakan pasca pembelian, yaitu perasaan 
puas atau tidak puas.  
      Perilaku konsumen memiliki banyak perbedaan satu individu dengan 
individu lainnya,  menurut Sopiah dan Sangadji ( 2018: 13 ) respon seperti 
suasana hati (mood), pengetahuan konsumen, sikap, nilai, dan situasi, kondisi, 
yang dihadapi konsumen. Suasana hati konsumen, misalnya perasaan senang 
(Positive emotion), sedih, gembira, kecewa, sakit, menentuksn perilaku 
konsumen. Konsumen yang memliki pengetahuan yang banyak dan lengkap 
(mengenai produk, harga, penyalur) tentu memiliki perilaku yang berbeda 
dalam pembelian produk (sebelum, selama, sesudah, pembelian produk).  
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Terdapat beberapa perilaku konsumen yang sering terjadi yaitu seperti 
Hedonic shopping value menurut park et.al. (2006, dalam Darma dan 
Japrianto, 2016), positive emotion, menurut Sopiah dan sangadji (2018:13), 
store atmosphere, menurut (Levy, 2001: 576), dan perilaku impulse buying 
menurut Mowen dan Minor, (2002: 10). 
3.   Hedonic Shopping Value  
Hedonisme berasal dari bahasa Yunani yaitu hedone yang artinya 
kesenangan atau kenikmatan. Menurut (Sherry, 1990 dalam Scarpi, 2006) 
Konsumsi hedonic mencerminkan nilai pengalaman belanja seperti fantasi, 
arousal, stimulasi-sensori, kenikmatan, kesenangan, keingintahuan, dan 
hiburan. Hedeonic Shopping value menurut (Hirschman dan Holbrook dalam 
Rachmawati, 2009) adalah : konsumsi hedonis meliputi aspek tingkah laku 
yang berhubungn dengan multy-sensory, fantasi dan kesenangan dalam 
menggunakan produk dan pendekatan estetis Zhang et. al (2011) menemukan 
bahwa nilai hedonik merupakan realisasi dari rangsangan lingkungan 
berbelanja (atmosfer gerai dan fasilitas pelayanan yang disediakan dalam 
gerai). Pengalaman yang menyenangkan pada saat berbelanja dapat 
disebabkan oleh penemuan hasrat emosional, dalam rangka untuk 
mengurangi atau bahkan menghilangkan perasaan negatif pada konsumen 
(Utami, 2016). Selain itu hedonic shopping value adalah instrumen 
menyajikan secara langsung manfaat dari suatu pengalaman dalam 
melakukan kegiatan belanja, seperti kesenangan dan hal-hal baru (Samuel, 
2005 dalam Prasetya dan Rahardjo, 2016). Hedonic shopping value 
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memainkan peran penting untuk menuntun konsumen melakukan perilaku 
impulse buying. 
Dari landasan teori yang didapat tersebut, dapat disimpulkan bahwa 
hedonic shopping value merupakan suatu keinginan seseorang untuk 
mendapatkan suatu kesenangan bagi dirinya sendiri yang dapat dipenuhi 
dengan cara menghabiskan waktu untuk mengunjungi tempat yang benar-
benar menyenagkan dan nyaman. Menikmai suasana atau atmosfer yang ada 
ditempat tersebut yang pada akhirnya akan menimbulkan keputusan 
pembelian. Hedonic shopping value memainkan peran penting dalam impulse 
buying ketika didorong oleh keinginan hedonis atau sebab lain diluar alasan 
ekonomi, seperti karena rasa suka terhadap suatu produk, senang, sosial, dan 
pengaruh emosional. (Park, et al., 2006 dalam Darma dan Japrianto, 2014). 
Selain itu, sedikitnya ada 6 pengalaman ketika berbelanja yang 
berpotensi sebagai sumber dari kesenangan ketika berbelanja tersebut 
(Pleasure and Hedonic Shopping), seperti: berburu  harga (Hunting Bargain), 
melihat-lihat barang (Browsing), stimulasi pancaindera (Sensory Stimulation), 
bercampur dengan orang lain (Mingling with others), perasaan senang 
menjadi orang yang dimanjakan (Being Pampered), dan pengalaman 
(kinestetic).  
Hedonic Shopping Tendency sendiri menurut Samuel (2005) 
mencerminkan instrumen yang menyajikan secara langsung manfaat dari 
suatu pengalaman dalam melakukan pembelanjaan, seperti kesenangan, hal-
hal baru. Hedonic shopping tendency atau nilai intrinsik yang lebih 
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merefleksikan pengalaman keuntungan yang dinyatakan langsung sebagai 
pengalaman berbelanja. Sejak tujuan pengalaman berbelanja untuk 
mencukupi kebutuhan hedonis, produk yang akan dibeli ini nampak seperti 
terpilih tanpa perencanaan dan mereka menghadirkan suatu peristiwa impulse 
buying. Di bandingkan dengan aspek belanja utilitilarian, nilai hedonis 
“menyenangkan” menggemberikan, atau sisi gemar akan makanan dan 
minuman yang tidak banyak dipelajari. Nilai hedeonis lebih subyektif dan 
personal dari pada nilai utilitilarian sebagai pertimbangan dan menghasilkan 
lebih dari senang dalam permainan daripada penyelesaian tugas (Hirscman 
dan Hoolbrook, 1982, dalam Rachmawati, 2009). Maka, nilai belanja hedonis 
menggambarkan potensi berbelanja dan bernilai emosional (Babin dan 
Darden, 1995, dalam Rachmawati, 2009).  
Arnold dan Reynold (2003) menyebutkan enam dimensi untuk 
mengukur tingkat hedonis seseorang konsumen yang terdiri dari: 
a. Adventure shopping  
Adventure shopping yaitu suatu bentuk eksperimen dalam konteks 
petualang belanja sebagai bentuk pengekspresian seseorang dalam 
berbelanja.  
b. Gratification Shopping  
Gratification Shopping yaitu suatu bentuk kegiatan berbelanja dimana 
keterlibatan seseorang dalam belanja dilakukan dengan tujuan untuk 
menghilangkan stress sebagai alternatif untuk menghilangkan mood 
negatif dan kegiatan berbelanja digunakan untuk memperbaiki mental. 
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c. Role Shopping  
Role shopping merupakan suatu bentuk kegiatan berbelanja untuk 
memperoleh produk yang terbaik bagi diri sendiri maupun orang lain.  
d. Value Shopping  
Value shopping merupakan suatu kegitan berbelanja yang disebabkan 
untuk memperoleh nilai (value) seperti yang diakibatkan krena adanya 
discount, promosi penjualan, dan lain sebainya. 
e. Social Shopping  
Social shopping yaitu suatu kegiatan berbelanja untuk mencari 
kesenangan yang dilakukan bersama dengan teman atau keluarga 
dengan tujuan untuk berinteraksi dengan orang lain.  
f. Idea Shopping  
Idea shopping merupakan suatu kegiatan berbelanja yang digunakan 
untuk mengetahui tren terbaru produk-produk fashion dan inivasi 
prodak fashion.  
Berdasarkan uraian mengenai hedonic shopping value diatas maka 
dapat diambil garis besarnya bahwa hedonic shopping value merupakan 
dorongan pada diri konsumen untuk memilih produk berdasakan pada nilai 
pengalaman, kebersamaan, kegembiraan, tren, menyenangkan orang lain, dan 
permainan. Kebutuhan hedonis bertujuan untuk mendapatkan pengalaman 
yang menghibur, emosional, dan rekreasi. Konsumen juga melihat toko 
sebagai tempat yang tidak hanya untuk berbelanja tetapi juga untuk kegiatan 
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lain seperti bersosialisasi dengan teman atau browsing produk tanpa 
pembelian (Nguyen, 2007 ). 
4.  Positive Emotion   
Emosi banyak sekali jenisnya, sebagai perbandingan, dalam bahasa 
inggris setidaknya ditemukan lebih dari 300 kata untuk menggambarkan 
emosi (Sarlito, 2015), seringkali tidak ada keseragaman dalam memberi nama 
pada jenis emosi tertentu karena sangat tergantung pada banyak faktor, seperti 
perilaku yang tampak (misalnya: menangis, tertawa), rangsangan yang 
memicu emosi tersebut (benda yang menakutkan, ucapan yang memuji), 
reaksi fisiologik yang timbul (debaran jantung daan adrenalin meninggi atau 
normal), watak individu itu sendiri (pemberani, penakut), dan situasi sosial 
budaya setempat (perempuan boleh manja, pria jangan menangis, dan 
sebagainya).  
Oleh karena itu dapat dipahami bahwa emosi adalah suatu konsep 
yang sangat majemuk sehingga tidak ada satupun definisi yang diterima 
secara universal. Studi tentang emosi tidak hanya dilakukan oleh ilmu 
psikologi, tetapi juga oleh sosiologi, neurologi, etika, dan filsafat. Hal 
tersebut menambahkan lagi keragaman definisi tentang emosi. Secara tingkat 
kategori emosi dapat di amati dari tabel emosi dibawah ini.  
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Tabel 2 
Emosi positif dan emosi negatif 
Emosi positif Emosi negatif 
Rela Rasa marah 
Lucu Rasa cemas 
Kegembiraan/keceriaan Takut 
Senang/kenyamanan Ragu-ragu 
Rasa ingin tahu Bosan 
Kesukaan Tidak senang 
Ketertarikan Tidak aman 
     Sumber : Manajemen Emosi (Safira Triantoro: 2012) 
Pada dasarnya pendekatan psikologi mengajukan pandangannya 
mengenai perilaku manusia bahwa perilaku manusia dipengaruhi oleh 
lingkungannya. Positive emotion sendiri didefinisikan sebagai suasana hati 
yang mempengaruhi dan menentukan intensitas pengambilan keputusan 
konsumen (Tirmizi et. al. 2009). Menurut Laros dan Steenkamp (2005) “ 
emotion is reaction assesment (positive and negative) of a person’s complex 
nervous system towards external or internal stimuli and often conceptualized 
as a general dimension, such as the positve and negative influences” yang 
mana artinya bahwa emosi adalah reaksi penilaian (Positif dan negatif) dari 
sistem saraf seseorang terhadap stimulus eksternal atau internal dan sering 
dikonseptualisasikan sebagai sebuah dimensi yang umum, seperti pengaruh-
pengaruh positif dan negatif. Perasaan atau mood yang dialami seseorang 
yang membawa dampak pada  keinginan yang sangat besar untuk melakukan 
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impulse buying. Emosi sangat mempengaruhi tingkah laku seseorang dalam 
membeli suatu barang termasuk pembelian secara impulsif (Betty and Ferrell, 
1998). 
Emosi pada prinsipnya menggambarkan perasaan manusia 
menghadapi berbagai situasi yang berbeda. Oleh karena emosi merupakan 
reaksi manusiawi terhadap berbagai situsi nyata makasebenarnya tidak ada 
emosi baik atau emosi buruk. Berbagai buku psikologi banyak yang 
membahas emosi salah satunya yaitu seperti pendapat (Baron dan Byrne, 
2003:68) yang membedakan emosi menjadi 2 dimensi yaitu emosi 
menyenangkan dan emosi tadak menyenangkan (emosi positif dan emosi  
negatif). Perasaan positif dapat didefinisikan sebagai pengaruh positif yang 
mencerminkan sejauh mana seseorang merasa antusias, aktif dan waspada. Ini 
adalah kondisi energi tinggi, konsentrasi penuh, dan keterlibatan yang 
menyenangkan. Emosi positif dapat ditimbulkan oleh suasana hati individu 
yang sudah ada sebelumnya, diposisikan afektif, dan reaksi terhadap 
lingkungan (misalnya item yang diinginkan, promosi penjualan). Emosi 
sangat mempengaruhi tindakan, termasuk pembelian impulsif. Apalagi bila 
dibandingkan dengan emosi positif negatif, konsumen dengan emosi positif 
dipamerkan pembelian impulsif lebih besar karena perasaan menjadi tidak 
dibatasi, keinginan untuk menghargai diri konsumen sendiri, dan tingkat 
energi yang lebih tinggi. 
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Babin dan Darden, 2011 dalam Puspita dan Budiarti (2016), 
menyatakan bahwa respon afektif lingkungan atas perilaku pembelian 
dapat diuraikan oleh 3 variabel yaitu:  
a. Pleasure  
Mengacu pada tingkat dimana individu merasakan baik, penuh 
kegembiraan, bahagia yang berkaitan dengan situasi tersebut. 
Pleasure diukur dengan penilaian reaksi lisan ke lingkungan 
(bahagia sebagai lawan sedih, menyenangkan, puas sebagai lawan 
tidak puas, penuh harapan sebagai lawan berputus asa, dan santai 
sebagai lawan bosan). Konseptualisasi terhadap pleasure dikenal 
dengan pengertian lebih suka, kegembiraan, dan perbuatan positif. 
b. Arousal  
Mengacu pada tingkat dimana seseorang merasakan siaga, 
digairahkan, atau situasi aktif. Arousal secara lisan dianggap 
sebagai laporan responden, seperti pada saat dirangsang, ditentang 
atau diperlonggar. Beberapa ukuran non verbal telah diidentifikasi 
dapat dihubungkan dan sesungguhnya membatasi sebuah ukuran 
dari arousal dalam situasi sosial.  
c. Dominance  
Variabel ini ditandai dengan laporan responden yang merasa 
dikendalikan sebagai lawan mengendalikan, memengaruhi sebagai 
lawan dipengaruhi, terkendali sebagai lawan diawasi, penting 
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sebagai lawan di kagumi, dominan sebagai lawan bersikap tunduk 
dan otonomi sebagai lawan dipandu.  
 Penciptaan emosi positif pada konsumen mengenai satu produk atau 
artikel atau bahkan lingkungan toko dapat meningkatkan motif konsumen 
dalam melakukan impulse buying. Beberapa penelitian seperti yang dilakukan 
oleh Rachmawati (2009) menjelaskan bahwa positive emotion dapat 
didatangkan dari sebelum terjadinya mood seseorang, kecondongan sifat 
afektif seseorang dan reaksi pada lingkungan yang mendukung seperti 
ketertarikan pada item barang ataupun adanya promosi penjualan. Faktor 
perasaan atau emosi merupakan konstruk yang bersifat temporer karena 
berkaitan dengan situasi atau objek tertentu ( Mega Usvita, 2015). Emosi juga 
dapat mempengruhi suasana hati dan merupakan faktor penting dalam 
pengambilan keputusan konsumen ( Irma Sucidha, 2019). Penciptaan positive 
emotion pada konsumen mengenai suatu prodak atau artikel bahkan 
lingkungan toko dapat meningkatkan motif konsumen dalam melakukan 
impulse buying (Amiri et al, 2012). Ketika positive emotion pada konsumen 
semakin tinggi maka konsumen secara otomatis akan meningkatkan perilaku 
impulse buying (Irma Sucidha, 2019).  
Definisi tentang Positive emotion menurut Seligman (2011) yaitu 
mencangkup perasaan senang, keceriaan, kebahagiaan, pengharapan, cinta, 
dama dan hal lainnya yang merupakan bagian dari emosi positif. Konsumen 
dengan positive emotion menunjukan dorongan yang lebih besar dalam 
melakukan pembelian karena memiliki perasaan yang tidak dibatasi oleh 
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keadaan lingkungan sekitarnya (Andriyanto, 2016), dengan kata lain suasana 
toko (store atmosphere) atau lingkungan toko sangat berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian tak di rencana (impulse buying). 
5.  Store Atmosphere 
Store Atmosphere merupakan penciptaan suasana toko melalui visual, 
penataan, cahaya, musik dan aroma yang dapat menciptakan lingkungan 
pembelian yang nyaman sehingga dapat mempengaruhi persepsi dan emosi 
konsumen untuk melakukan pembelian (Levy, 2001: 576). Keseluruhan 
rancangan yang diciptakan bertujuan untuk membangun citra toko dan 
membangun karakteristik toko yang mempengaruhi keadaan emosional calon 
konsumen untuk melakukan keputusan pembelian. Menurut Lamb et al 
(2001:105) “Store atmosphere (suasana toko) yaitu suatu keseluruhan yang 
disampaikan oleh tata letak fisik, dekorasi dan lingkungan sekitarnya”. 
Sutisna (2001: 164) mengatakan store atmosphere adalah “penataan ruang 
dalam (instore) dan ruang luar (outstore) yang dapat menciptakan 
kenyamanan bagi pelanggan”. Keseluruhan tata letak fisik toko dilakukan 
untuk menciptakan kenyamanan bagi pelanggan.  
Store atmosphere mempunyai tujuan tertentu. Menurut Lamb et al 
(2001:105-109), dapat disimpulkan sebagai berikut:  
      1.  Penampilan eceran toko membantu menentukan citra toko, dan  
memposisikan eceran toko dalam benak konsumen.  
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      2. Tata letak yang efektif tidak hanya akan menjamin kenyamanan dan 
kemudahan melainkan juga mempunyai pengaruh yang besar pada pola 
lalu lintas pelanggan dan perilaku belanja.  
Menurut Barry dan Evans (2004: 455), “Atmosphere can be divided into 
several elements: exterior, general interior, store layout, and displays.” 
Elemen Store atmosphere ini meliputi : bagian luar toko, bagian dalam toko, 
tata letak ruangan, dan pajangan (interior point of interest display), akan 
dijelaskan lebih lanjut dibawah ini: 
1.   Exterior (bagian luar toko) Karakteristik exterior mempunyai pangaruh 
yang kuat pada citra toko tersebut, sehingga harus direncanakan dengan 
sebaik mungkin. Kombinasi dari exterior ini dapat membuat bagian luar 
toko menjadi terlihat unik, menarik, menonjol dan mengundang orang 
untuk masuk kedalam toko. Element-elemen exterior ini terdirI dari sub 
elemen-sub elemen sebagai berikut:  
a. Storefront (Bagian Muka Toko) Bagian muka atau depan toko meliputi 
kombinasi papan nama, pintu masuk, dan konstruksi bangunan. 
Storefront harus mencerminkan keunikan, kemantapan, kekokohan atau 
hal-hal lain yang sesuai dengan citra toko tersebut. Khususnya 
konsumen yang baru sering menilai toko dari penampilan luarnya 
terlebih dahulu sehingga merupakan exterior merupakan faktor penting 
untuk mempengaruhi konsumen untuk mengunjungi toko.  
b. Marquee (Simbol) Marquee adalah suatu tanda yang digunakan untuk 
memejang nama atau logo suatu toko. Marquee dapat dibuat dengan 
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teknik pewarnaan, penulisan huruf, atau penggunaan lampu neon. 
Marquee dapat terdiri dari nama atau logo saja, atau dikombinasikan 
dengan slogan dan informasi lainya. Supaya efektif, marquee harus 
diletakan diluar, terlihat berbeda, dan lebih menarik atau mencolok 
daripada toko lain disekitarnya.  
c. Entrance (Pintu Masuk) Pintu masuk harus direncanakan sebaik 
mungkin, sehingga dapat mengundang konsumen untuk masuk melihat 
ke dalam toko dan juga mengurangi kemacetan lalu lintas keluar masuk 
konsumen.  
d. Display Window (Tampilan Jendela) Tujuan dari display window adalah 
untuk mengidentifikasikan suatu toko dengan memajang barang-barang 
yang mencerminkan keunikan toko tersebut sehingga dapat menarik 
konsumen masuk. Dalam membuat jendela pajangan yang baik harus 
dipertimbangkan ukuran jendela, jumlah barang yang dipajang, warna, 
bentuk,dan frekuensi penggantiannya.  
e. Height and Size Building (Tinggi dan Ukuran Gedung) Dapat 
mempengaruhi kesan tertentu terhadap toko tersebut. Misalnya, tinggi 
langit-langit toko dapat membuat ruangan seolah-olah lebih luas.  
f. Uniqueness (Keunikan) Keunikan suatu toko bisa dihasilkan dari desain 
bangunan toko yang laindari yang lain.  
g. Surrounding Area (Lingkungan Sekitar) Keadaan lingkungan 
masyarakat dimana suatu toko berada, dapat mempengaruhi citra toko. 
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Jika toko lain yang berdekatan memiliki citra yang kurang baik, maka 
toko yang lain pun akan terpengaruh dengan citra tersebut.  
 h. Parking (Tempat Parkir) Tempat parkir merupakan hal yang penting 
bagi konsumen. Jika tempat parkir luas, aman, dan mempunyai jarak 
yang dekat dengan toko akan menciptakan Atmosphere yang positif 
bagi toko tersebut.  
2.   General Interior (bagian dalam toko) Yang paling utama yaneg dapat 
membuat penjualan setelah pembeli berada di toko adalah display. 
Desain interior dari suatu toko harus dirancang untuk memaksimalkan 
visual merchandising. Display yang baik yaitu yang dapat menarik 
perhatian pengunjung dan membantu mereka agar mudah mengamati, 
memeriksa dan memilih barang dan akhirnya melakukan pembelian. 
Ada banyak hal yang akan mempengaruhi persepsi konsumen pada toko 
tersebut. Elemen-elemen general interior terdiri dari:  
a.  Flooring (Lantai) Penentuan jenis lantai, ukuran, desain dan warna 
lantai sangat penting, karena konsumen dapat mengembangkan persepsi 
mereka berdasarkan apa yang mereka lihat.  
b. Color and Lightening (Warna dan Pencahayaan) Setiap toko harus 
mempunyai pencahayaan yang cukup untuk mengarahkan atau menarik 
perhatian konsumen ke daerah tertentu dari toko. Konsumen yang 
berkunjung akan tertarik pada sesuatu yang paling terang yang berada 
dalam pandangan mereka. Tata cahaya yang baik mempunyai kualitas 
dan warna yang dapat membuat suasana yang ditawarkan terlihat lebih 
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menarik, terlihat berbeda bila dibandingkan dengan keadaan yang 
sebenarnya.  
  c.  Scent and Sound ( Aroma dan Musik) Tidak semua toko memberikan 
pelayanan ini, tetapi jika layanan ini dilakukan akan memberikan 
suasana yang lebih santai pada konsumen, khusunya konsumen yang 
ingin menikmati suasana yang santai dengan menghilangkan kejenuhan, 
kebosanan, maupun stres sambil menikmati makanan.  
 d. Fixture (Penempatan) Memilih peralatan penunjang dan cara 
penempatan meja harus dilakukan dengan baik agar didapat hasil yang 
sesuai dengan keinginan. Karena penempatan meja yang sesuai dan 
nyaman dapat menciptakan image yang berbeda pula.  
  e. Wall Texture (Tekstur Tembok) Tekstur dinding dapat menimbulkan 
kesan tertentu pada konsumen dan dapat membuat dinding terlihat lebih 
menarik.  
  f.  Temperature (Suhu Udara) Pengelola toko harus mengatur suhu udara, 
agar udara dalam ruangan jangan terlalu panas atau dingin.  
  g.  Width of Aisles (Lebar Gang) Jarak antara meja dan kursi harus diatur 
sedemikian rupa agar konsumen merasa nyaman dan betah berada di 
toko.  
   h.  Dead Area Dead Area merupakan ruang di dalam toko dimana display 
yang normal tidak bisa diterapkan karena akan terasa janggal. Misal : 
pintu masuk, toilet, dan sudut ruangan.  
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   i. Personel (Pramusaji) Pramusaji yang sopan, ramah, berpenampilan 
menarik, cepat, dan tanggap akan menciptakan citra perusahaan dan 
loyalitas konsumen.  
    j. Service Level Macam-macam tingkat pelayanan menurut Kotler yang 
dialih bahasakan oleh Teguh,Rusli, dan Molan (2000) adalah self 
service, self selection, limited service, dan full service.  
   k. Price (Harga) Pemberian harga bisa dicantumkan pada daftar menu 
yang diberikan agar konsumen dapat mengetahui harga dari makanan 
tersebut.  
   l. Cash Refister (Kasir)Pengelola toko harus memutuskan penempatan 
lokasi kasir yang mudah dijangkau oleh konsumen.  
 m. Technology Modernization (Teknologi) Pengelola toko harus dapat 
melayani konsumen secanggih mungkin. Misalnya dalam proses 
pembayaran harus dibuat secanggih mungkin dan cepat, baik 
pembayaran secara tunai atau menggunakan pembayaran cara 
lain, seperti kartu kredit atau debet.  
  n. Cleanliness (Kebersihan) Kebersihan dapat menjadi pertimbangan 
utama bagi konsumen untuk makan di tempat tersebut.  
3. Layout Ruangan (Tata Letak Toko) Pengelola toko harus mempunyai 
rencana dalam penentuan lokasi danfasilitas toko. Pengelola toko juga  
harus memanfaatkan ruangan toko yang ada seefektif mungkin. Hal-hal 
yang perlu diperhatikan dalam merancang layout adalah sebagai 
berikut: 
30 
 
 
 
  a. Allocation of floor space for selling, personnel, and customers. Dalam 
suatu toko, ruangan yang ada harus dialokasikan untuk:  
     1) Selling Space (Ruangan Penjualan) Ruangan untuk menempatkan dan 
tempat berinteraksi antara konsumen dan pramusaji.  
     2) Personnel Space (Ruangan Pegawai) Ruangan yang disediakan untuk 
memenuhi kebutuhan pramusaji seperti tempat beristirahat atau makan. 
3) Customers Space (Ruangan Pelanggan) Ruangan yang disediakan 
untuk meningkatkan kenyamanan konsumen seperti toilet, ruang 
tunggu. 
  b. Traffic Flow (Arus Lalu Lintas)  
Macam-macam penentuan arus lalu lintas toko, yaitu: 
1)  Grid Layout (Pola Lurus) Penempatan fixture dalam satu lorong 
utama yang panjang.   
2)   Loop/Racetrack Layout (Pola Memutar) Terdiri dari gang utama 
yang dimulai dari pintu masuk, mengelilingi seluruh ruangan, dan 
biasanya berbentuk lingkaran atau persegi, kemudian kembali ke pintu 
masuk.  
3) Spine Layout (Pola Berlawanan Arah) Pada spine layout gang utama 
terbentang dari depan sampai belakang toko, membawa pengunjung 
dalam dua arah.  
4) Free-flow Layout (Pola Arus Bebas) Pola yang paling sederhana 
dimana fixture dan barang-barang diletakan dengan bebas.  
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4. Interior Point of Interest Display (Dekorasi Pemikat Dalam Toko) 
Interior point of interest display mempunyai dua tujuan, yaitu 
memberikan informasi kepada konsumen dan menambah store 
atmosphere, hal ini dapat meningkatkan penjualan dan laba toko. 
Interior point of interest display terdiri dari :  
     a. Theme Setting Display (Dekorasi Sesuai Tema) Dalam suatu musim 
tertentu retailer dapat mendesain dekorasi toko atau meminta pramusaji 
berpakaian sesuai tema tertentu.  
     b. Wall Decoration (Dekorasi Ruangan) Dekorasi ruangan pada tembok 
bisa merupakan kombinasi dari gambar atau poster yang ditempel, 
warna tembok, dan sebagainya yang dapat meningkatkan suasana toko. 
Menurut Levy dan Weitz, (2001:556) menyatakan customer 
purpchasing is also influenced by the store amosphere. Penciptaan 
atmosphere (suasana) yang menyenanangkan, menarik, serta bisa membuat 
kosumen merasa nyaman ketika berada didalam toko merupakan salah satu 
cara agar bisa menarik konsumen untuk melakukan tindakan pembelian. 
Ketika konsumen merasa nyaman didalam sebuah toko maka kemungkinan 
konsumen akan betah dan berlama-lama didalam toko untuk melihat;lihat apa 
saja yang dijual didalamnya  sehingga memicu tindakan pembelian yang 
sebelumnya tidak direncanakan (impulse buying).   
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6.  Perilaku Impulse Buying 
Perilaku impulse buying adalah tindakan membeli yang sebelumnya 
tidak diakui secara sadar sebagai hasil dari suatu pertimbangan, atau 
pembelian yang direncanakan setelah memasuki toko. Bisa juga diartikan 
suatu desakan hati yang tiba-tiba dengan penuh kekuatan, bertahan dan tidak 
direncanakan untuk membeli sesuatu secara langsung, tanpa banyak 
mempertimbangkan akibatnya (Mowen dan Minor, 2002: 10). 
Menurut Sumarwan (2011: 377), konsumen sering kali membeli suatu 
produk tanpa direncanakan terlebih dahulu. Keinginan untuk membeli sering 
kali muncul di toko atau mall. Banyak faktor yang menyebabkan, misalnya 
display potongan harga 50%, yang terlihat mencolok dan menarik perhatian 
konsumen. Konsumen akan merasakan kebutuhan untuk membeli produk 
tersebut. Display tersebut telah membangkitkan konsumen yang tertidur, 
sehingga konsumen merasakan kebutuhan yang mendesak untuk membeli 
produk tersebut. Keputusan pembelian ini sering disebut pembelian impulsif 
(impulse purchasing). 
Menurut Sopiah dan Sangadji (2018:89) pembelian secara impulsif 
mempunyai dasar pertimbangan yang masuk akal. Sistem penjualan dengan 
pelayanan sendiri/swalayan (self-service) dan tata ruang yang terbuka (open 
display) telah menimbulkan suatu situasi pemasaran dimana perencanaan 
dapat ditunda sampai pembeli masuk ke dalam toko. Sebagai contoh, 
seseorang mungkin pergi ke toko bahan pangan kdengan rencana untuk 
membeli daging dan roti. Setiba di toko, ia juga membeli beberapa buah 
33 
 
 
 
persik yang segar karena harganya murah atau karena bentuknya menarik. 
Begitu juga yang terjadi pada pembeli lain yang mungkin membeli dua kotak 
kertas tisu hanya karena teringat bahwa persediaan tisu di rumahnya telah 
menipis.. 
Hal serupa dikemukakan oleh Rook (dalam Engel, et al. 2000: 202) 
bahwa pembelian berdasar impulse  terjadi ketika konsumen mengalami 
desakan tiba-tiba, yang biasanya kuat dan menetap untuk membeli sesuatu 
dengan segera. Impuls untuk membeli ini kompleks secara hidonik dan 
mungkin merangsang konflik emosional. Juga, pembelian berdasarkan impuls  
cenderung terjadi dengan perhatian yang berkurang pada akibatnya. 
Menurut Utami (2010: 67) pembelian impulsif terjadi ketika 
konsumen tiba-tiba mengalami keinginan yang kuat dan kukuh untuk 
membeli sesuatu secepatnya. Ada beberapa sebab konsumen membeli suatu 
produk di luar rencana (impulse buying). Pertama, karena konsumen 
terpengaruh oleh iklan yang ia tonton sebelumnya. Kedua, keinginan untuk 
mencoba-coba produk baru. Ketiga, kemasan yang atraktif dan display yang 
menarik. Keempat, harga yang mjrah atau bujukan sales promotion girl 
(Engel, et, al., 1995). 
Berdasarkan penelitian sebelumnya pembelian yang tidak 
direncanakan (impulse buying) dapt diklasifikasikan dalam empat tipe, yaitu: 
pure impulse buying, reminded impulse buying, suggestion impulse buying 
dan planned impulse buying (Japariyanto dan Sugiharto, 2011).  
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a. Pure impulse buying 
Merupakan pembelian yang dilakukan karena adanya luapan emosi 
dari konsumen sehingga melakukan pembelian terhadap produk diluar 
kebiassaan pembeliannya. 
b. Reminded impulse buying 
Merupakan pembelian yang terjadi karena tiba-tiba teringat 
melakukan pembelian produk tersebut. Dengan demikian konsumen telah 
pernah melakukan pembelian sebelumnya atau telah pernah melihat 
produk tersebut pada iklan. 
c. Suggestion impulse buying 
Merupakan pembelian yang terjadi pada saat konsumen melihat 
produk, melihat tata cara pemakaian keegunaanya dan memutuskan untuk 
melakukan pembelian. 
d. Planned impulse buying 
Merupakan pembelian yang terjadi ketika konsumen membeli 
produk berdasarkan harga spesial dan [roduk-produk tertentu. 
Menurut Mowen (2002: 10) impulse buying merupakan suatu 
desakan hati secara tiba-tiba dengan penuh kekuatan, berhatan dan tidak 
direncanakan untuk membeli sesuatu secara langsung, tanpa banyak 
memperlihatkan akibatnya. Pembelian tidak terencana, berarti kegiatan 
untuk menghabiskan uang yang tidak terkontrol, kebanyakan barang-
barang yang dibeli secara tidak terencana (produk impulsif) lebih banyak 
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pada barang yang diinginkan untuk dibeli., dan kebanyakan dari barang itu 
tidak diperlukan oleh pelanggan. 
Menutut Engel et, al., (1995:156) pembelian berdasar impulse 
mungkin memiliki satu atau lebih karakteristik sebagai berikut : 
a. Spontanitas 
Pembelian yang tidak diharapkan dan memotivasi konsumen untuk 
membeli sekarang, sering sebagai respons terhadap stimulasi visual yang 
langsung di tempat penjualan. 
b. Kekuatan, kompulsi dan intensitas 
Mungkin ada motivasi untuk mengesampingkan semua yang lain 
dan bertindak dengan seketika. 
c. Kegembiraan dan stimulasi 
Desakan mendadak untuk membeli sering disertai dengan emosi 
yang dicirikan sebagai “menggairahkan”, “menggetarkan” dan “liar”. 
d. Ketidakpedulian dan akibat 
Desakan untuk membeli dapat menjadi begitu sulit ditolak 
sehingga akibat negative mungkin diabaikan. 
Indikator yang digunakan untuk mengukur impulse buying behavior 
sebagai berikut (Japariyanto, 2011:36) 
a. Bila ada tawaran khusus, cenderung berbelanja banak atas produk yang 
disukai. 
b. Cenderung membeli model terbaru atas jenis produk yang disukai 
walaupun mungkin tidak sesuai. 
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c. Cenderung berbelanja produk tertentu yang disukai tanpa berpikir 
panjang dulu sebelumnya. 
d. Ketika memasuki shopping center (dalam penelitian di Yeni Toserba 
Desa Bulu, Petarukan), segera memasuki sebuah toko/gerai/counter 
yang disukai untuk membeli sesuatu. 
e. Cenderung terobsesi untuk membelanjakan uang sebagian atau 
seluruhnya untuk produk yang disukai. 
f. Cenderung membeli produk yang disukai meskipun tidak begitu 
membutuhkannya. 
B. Penelitian Terdahulu 
hasil-hasil penelitian terdahulu yang memiliki isi atau relevansi 
dengan penelitian yang akan dilakukan, hal tersebut sebagai acuan dan untuk 
menghindari kesamaan antara penelitian ini dengan penelitian terdahulu. 
Studi penelitian tersebut antara lain yaitu: 
         Veronika Rachmawati Ati, tahun (2009) dengan judul “Hubungan 
antara hedonic shopping value, positive emotion, dan perilaku impulse buying 
pada konsumen ritel (studi kasus pada departemen store di surabaya)”. Hasil 
penelitian menunjukan bahwa variabel hedonic shopping value dan positive 
emotion mempunyai pengaruh terhadap variabel impulse buying. Variabel 
positive emition merupakan variabel mediasi antara variabel hedonic 
shopping value terhadap impulse buying menjadi terbukti kebenarannya. 
         Aries prasetya, susilo toto rahardjo, (2016) dengan judul analisis 
pengaruh ketersidian uang dan waktu, lingkungan toko, nilai belanja hedonis, 
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dan emosi positif terhadap pembelian takn terencana. Hasil penelitian ini 
adalah Ketersedian uang dan waktu, lingkungan toko, nilai belnaja hedonis, 
dan emosi positif secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap 
pembelian tak terencana. Variabel yang paling berpengaruh sangat besar 
terhadap pembelian tak terencana adalah emosi positif.  
       Nurul tri rahmawati, (2018) dengan judul pengaruh hedonic shoping 
value dan shopping lifestyle terhadap impulse buying dengan emosi positif 
sebagai variabel mediasi. Hasil penelitian ini adalah Hedonic Shopping Value 
dan Shopping Lifestyle masing-masing berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap emosi positif. Emosi positif, hedonic shopping value, dan shopping 
lifestyle masing-masing berpengaruh positif dan siginifikan teerhadap impulse 
buying. Secara parsial hedonic shopping value dan shopping lifestyle 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying dengan emosi 
positif sebagai variabel mediasi.  
       Mega Usvita, (2015) dengan judul pengaruh hedonic shopping value, 
shopping lifestyledan positif emotion terhadap impulse buying pada plaza 
anadalas padang. Hasil dari penelitian ini adalah hedonic shopping value 
berpengaruh terhadap impulse buying di Plaza Andalas Padang. Shopping 
lifestyle berpengaruh terhadap impulse buying di Plaza Andalas Padang. 
Positive emotion berpengaruh terhadap impulse buying di Plaza Andalas 
Padang.  
Doddy Angga, A, Syarif Hudayah, dan Mohammad Wasil, (2018) 
dengan judul pengaruh store atmosphere terhadap impulse buying pada bisnis 
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ritel. Hasil dari pnelitian ini adalah store atmosphere berpengaruh terhadap 
impulse buying pada bisnis ritel, store atmosphere juga berpengaruh terhadap 
impulse buying secara silmutan pada bisnis ritel.  
Oky Gunawan Kwan, (2016) dengan judul pengaruh sales promotion dan 
store atmosphere terhadap impulse buying dengan positive emotion sebagai 
variabel intervening pada Planet Sport Tunjungan Plaza Surabaya. Hasil dari 
penilitian ini adalah sales promotion dan store atmosphere merupakan 
variabel yang berpengaruh dalam menciptakan positive emotion dan impulse 
buying terhadap konsumen di Planet Sport Tanjungan Plaza Surabaya.  
Chintya Maulidina, et.al.,(2018) dengan judul Hubungan antara promosi 
dan shopping lifestyle dengan impulse buying. Hasil dari penelitian ini adalah 
Terdapat hubungan antara promosi penjualan dan shopping lifestyle dengan 
impulse buying. 
Tabel 3 
Studi Penelitian Terdahulu 
No 
Judul 
penelitian 
Jurnal Peneliti 
Alat 
analisis Hasil Penelitian 
   
1 
Hubungan 
antara 
hedonic 
shopping 
value, 
positive 
emotion, 
dan perilaku 
impulse 
buying pada 
konsumen 
ritel. 
Majalah 
ekonomi 
tahun XIX 
No.2 Agustus 
2009 
Veronika 
rachmawati 
Regression 
analysis 
program  
 
Hierarchycal 
Regression 
analysis 
 
Uji Validitas 
 
Uji 
Reabilitas 
Hasil penelitian 
ini menunjukan 
bahwa Hedonic 
shopping value 
mempunyai 
pengaruh 
terhadap 
variabel impulse 
buying terbukti 
kebenarannya. 
Positive emotion 
merupakan 
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Multiple 
Regression 
variabel mediasi 
antara hedonic 
shopping value 
terhadap 
impulse buying 
menjadi terbukti 
kebenaranya 
   
2 
Pengaruh 
hedonic 
shopping 
value, 
shopping 
lifestyledan 
positif 
emotion 
terhadap 
impulse 
buying pada 
plaza 
anadalas 
padang. 
 
Jurnal 
apresiasi 
ekonomi 
volume 4, 
nomor 1, 
januari 
2016:71-75 
Mega 
Usvita 
Uji Validitas  
 
Uji 
Reabilitas 
 
Analisi 
Regresi 
Linear 
Berganda 
 
 
Hasil dari 
penelitian ini 
adalah hedonic 
shopping value 
berpengaruh 
terhadap 
impulse buying 
di Plaza Andalas 
Padang. 
Shopping 
lifestyle 
berpengaruh 
terhadap 
impulse buying 
di Plaza Andalas 
Padang. Positive 
emotion 
berpengaruh 
terhadap 
impulse buying 
di Plaza Andalas 
Padang. 
 
3 Analisis 
pengaruh 
ketersediaan 
uang dan 
waktu 
lingkungan 
toko, nilai 
hedonis, 
Diponegoro 
journal of 
management, 
Vol. 5, No. 3, 
tahun 2016, 
Hal. 1-11 
Aries 
prasetya, 
susilo toto 
rahardjo. 
Analisis 
Regresi 
Linear 
Berganda 
 
Uji Alat 
Ukur 
 
Hasil dari 
penelitian ini 
adalah 
ketersediaan 
uang dan waktu, 
lingkungan 
toko, nilai 
belanja hedonis, 
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dan emosi 
positif 
terhadap 
pembelian 
tak 
terencana. 
Uji Asumsi 
Klasik 
 
Uji F 
 
Uji t 
 
Koefisien 
Determinasi 
dan emosi 
positif secara 
bersama-sama 
berpengaruh 
signifikan 
terhadap 
pembelian tak 
terencana. 
Variabel yang 
paling 
berpengaruh 
sangat besar 
terhadap 
pembelian tak 
terencana adalah 
emosi positif. 
4 Pengaruh 
Hedonic 
Shopping 
Value dan 
Shopping 
Lifestyle 
terhadap 
Impulse 
Buying 
dengan 
Positive 
Emotion 
sebagai 
Variabel 
Mediasi 
Jurnal 
manajemen 
bisnis 
indonesia 
edisi 3 tahun 
2018 
Nurul tri 
rahmawati 
Uji Validitas 
 
Uji 
Reabilitas 
 
Uji Asumsi 
Klasik 
 
Analisis 
Regresi 
 
Uji t 
 
 Koefisien 
Determinasi 
 
Analisis 
jalur (Path 
Analysis) 
Hedonic 
Shopping Value 
dan Shopping 
Lifestyle 
masing-masing 
berpengaruh 
positif dan 
signifikan 
terhadap emosi 
positif. 
Emosi Positif, 
Hedonic 
Shopping Value, 
dan Shopping 
Lifestyle 
masing-masing 
berpengaruh 
positif dan 
siginifikan 
teerhadap 
impulse buying. 
Secara parsial 
hedonic 
shopping value 
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dan shopping 
lifestyle 
berpengaruh 
positif dan 
signifikan 
terhadap 
impulse buying 
dengan emosi 
positif sebagai 
variabel 
mediasi. 
5 Pengaruh 
store 
atmosphere 
terhadap 
impulse 
buying pada 
bisnis ritel.  
Jurnal 
Fakultas 
Ekonomi dan 
Bisnis, 
Universitas 
Mulawarman, 
Samarinda, 
kinerja 15 
(1), tahun 
2018 1-5 
Doddy 
Angga, A, 
Syarif 
Hudayah, 
dan 
Mohammad 
Wasil 
Analisis 
Linear 
Regresi 
berganda 
 
 
Hasil dari 
penelitian ini 
adalah store 
atmosphere 
berpengaruh 
terhadap 
impulse buying 
pada bisnis ritel, 
store 
atmosphere juga 
berpengaruh 
terhadap 
impulse buying 
secara silmutan 
pada bisnis ritel 
6 Pengaruh 
sales 
promotion 
dan store 
atmosphere 
terhadap 
impulse 
buying 
dengan 
positive 
emotion 
sebagai 
variabel 
intervening 
Jurnal 
Manajemen 
Pemasaran, 
Vol. 10, No. 
1, April 2016 
Oky 
Gunawan 
Kwan 
Path 
analysis 
 
Uji 
Hipotesis 
Hasil dari 
penilitian ini 
adalah sales 
promotion dan 
store 
atmosphere 
merupakan 
variabel yang 
berpengaruh 
dalam 
menciptakan 
positive emotion 
dan impulse 
buying terhadap 
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Sumber : Data diolah peneliti 
C. Kerangka Pemikiran Konseptual. 
Kerangka penelitian merupakan model konseptual tentang 
bagaimana teori yang berhubungan dengan berbagai faktor yang telah 
didefinisikan sebagai hal penting. Untuk lebih jelas maka bisa kita lihat 
sebagai berikut :  
1. Hubungan Hedonic shopping value dengan perilaku impulse buying 
Menurut Nguyen (2007) bahwa hedonic shoppping value 
merupakan dorongan pada diri konsumen untuk memilih produk untuk 
memilih produk berdasarkan pada nilai pengalaman, kebersamaan, 
kegembiraan, tren, menyenangkan orang lain, dan permainan. Kebutuhan 
hedonis bertujuan untuk mendapatkan pengalaman yang menghibur, 
emosional, dan rekreasi. Konsumen juga melihat toko sebagai tempat 
pada Planet 
Sport 
Tunjungan 
Plaza 
Surabaya 
konsumen di 
Planet Sport 
Tanjungan Plaza 
Surabaya 
7 Hubungan 
antara 
promosi dan 
shopping 
lifestyle 
dengan 
impulse 
buying 
Prosiding 
Manajemen 
Komunikasi, 
Vol 4, No.2, 
Tahun 2018 
Chintya 
Maulidina, 
et.al 
Analisis 
Korelasi 
Rank 
Sperman 
Hasil dari 
penelitian ini 
adalah Terdapat 
hubungan antara 
promosi 
penjualan dan 
shopping 
lifestyle dengan 
impulse buying. 
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yang tidak hanya untuk berbelanja tetapi juga untuk kegiatan lain seperti 
bersosialisasi dengan teman atau browsing produk tanpa pembelian. 
2. Hubungan Positive emotion dengan perilaku impulse buying 
Menurut Seligman (2011) positive emotion merupakan bagian 
utama dari  well-being. Hal ini mencangkup perasaan senang, keceriaan, 
kebahagiaan, dan pengharapan, cinta, damai dan hal lainnya yang 
merupakan bagian dari emosi positif. 
3. Hubungan Store atmosphere dengan Perilaku impulse buying  
Levy (2001:576) menyatakan bahwa store atmosphere adalah 
penciptaan suasana toko melalui visual, penataan, cahaya, musik dan 
aroma yang dapat menciptakan lingkungan pembelian yang nyaman 
sehingga dapat mempengaruhi persepsi dan emosi konsumen untuk 
melakukan pembelian.  
4. Hubungan Hedonic Shopping Value, positive emotion, dan store 
atmosphere dengan perilaku impulse buying dapat saling memiliki 
hubungan yang menciptakan perilaku impulse buying pada Toserba. 
Berdasarkan uraian penjelasan tersebut maka kerangka teoritis 
dalam penelitian ini dapat digambarkan sebagai berikut :  
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Gambar 1 
Kerangka Pemikiran 
D. Perumusan Hipotesis 
Hipotesis peneltian digunakan sebagai kebenaran awal yang diperoleh 
dari teori-teori yang dibahas. Hipotesis adalaha kebenaran yang masih perlu 
dibuktikan melalui prosedur penelitian sehingga dapat menjadi kebenaran 
yang empiric. Bedasarkan rumusan masalah, kajian teori dan kerangka 
pemikiran di atas, maka peneliti mengajukan beberapa hipotesis penelitian 
sebagai berikut :  
H1 : Hedonic shopping value saling berhubungan dengan perilaku impulse 
buying pada Yeni Toserba Desa Bulu, Kabupaten Pemalang. 
H2 : Positive emotion saling berhubungan dengan perilaku impulse buying 
pada Yeni Toserba Desa Bulu,  Kabupaten Pemalang. 
Hedonic Shopping 
Value (X1) 
 
Positive Emotion 
(X2) 
Store Atmosphere 
(X3) 
H1 
H2 
H3 
 
Perilaku Impulse 
Buying (Y) 
H4 
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H3 : Store atmosphere saling berhubungan dengan perilaku impulse buying 
pada Yeni Toserba Desa Bulu,  Kabupaten Pemalang. 
H4 : Hedonic Shopping Value, Positive Emotion, dan Store atmosphere saling 
berhubungan secara bersama-sama dengan perilaku impulse buying 
pada Yeni Toserba Desa Bulu,  Kabupaten Pemalang. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
A. Jenis Penelitian 
Bentuk penelitian yang digunakan adalah penelitian assosiatif. Penelitian 
assosiatif adalah yang dilakukan untuk mencari hubungan atau pengaruh suatu 
atau lebih variabel dengan satu atau lebih variabel independen dengan satu 
atau lebih variabel dependen ( Sugiyono 2017 ). 
1. Jenis Data Penelitian 
Jenis data dalam penelitian ini yang digunakan adalah data kuantitatif. 
Data kuantitatif adalah data yang dinyatakan dalam bentuk angka. Adapun 
sumber data dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
a. Data Primer 
Dapat primer yaitu data asli yang dikumpulkan oleh peneliti 
sendiri untuk menjawab suatu masalah dalam penelitiannya secara 
khusus. Dikatakan data primer, karena dalam penelitian ini data yang 
dibutuhkan yakni berupa responden terhadap perrilaku konsumen. 
Dalam penelitian ini, data primer diperoleh dari Konsumen Yeni 
Toserba yang menjadi sampel dalam penelitian ini selanjutnya disebut 
responden. 
b. Data Sekunder  
Adalah data yang di peroleh tidak langsung dari subjek penelitian. 
Data sekunder di kumpulkan dan di sajikan oleh pihak lain, baik 
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dengan tujuan komersial maupun non komersial. Biasanya data 
sekunder berupa data statistik hasil penelitian dari buku laporan 
survei, majalah/surat kabar, dokumentasi maupun arsip-arsip resmi 
(Sulisyanto;2018;156). Dalam penelitian ini menggunakan data 
sekunder berupa data penjualan Yeni Toserba tahun 2019. 
Jenis data yang akan digunakan pada penelitian ini yaitu dengaan 
menggunakan data primer yang berupa pengisian kuesioner dengan 
menyebarkan secara langsung kepada konsumen Yeni Toserba di 
Desa Bulu, Kabupaten Pemalang, dan data sekunder yang berupa 
jurnal, buku, dan bantuan internet terkait dengan hedonnic shopping 
value, positif emotion, store atmosphere, perilaku impulse buying. 
B. Populasi dam Sampel Penelitian 
1. Populasi Penelitian 
Populasi merupakan subyek penelitian. Menurut Sugiyono (2017 : 
136) menyatakan bahwa populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri 
atas: obyek/subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu 
yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik 
kesimpulannya. Dalam penelitian ini populasi penelitian yaitu konsumen 
Yeni Toserba Bulu, Kabupaten Pemalang. 
2. Sampel Penelitian 
Menurut Sugiyono (2017 : 137) menyatakan bahwa sampel adalah 
bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. 
Bila populasi besar, dan peneliti tidak mungkin mempelajari semua yang 
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ada pada populasi, misalnya karena keterbatasan dana, tenaga dan waktu, 
maka peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari populasi itu. 
Apa yang dipelajari dari sampel itu, kesimpulannya akan dapat 
diberlakukan untuk populasi. Untuk itu sampel yang diambil dari populasi 
harus betul-betul representatif (mewakili).  
Bila jumlah populasi dalam penelitian tidak diketahui secara 
jumlahnya, maka perhitungan jumlah sampel dapat menggunakan rumus 
cochran dalam Suliyanto (2018: 200) seperti di tunjukan dalam rumus: 
  
 
  
     
  
 
Keterangan: 
n = Jumlah sampel yang di perlukan 
z = harga dalam kurve normal untuk simpangan 5% dengan nilai 1,96 
P = peluang benar 50% =  0,5 
q = peluang salah 50% = 0,5 
e = tingkat kesalahan sampel (sampling error) biasanya 5% 
Berdasarkan rumus diatas maka dapat di hitung sampel dari populasi yang 
tak terhingga: 
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Keteragan: 
α = tingkat kesalahan (α=5% 
e = presensi (10%) 
q = 1-p 
p = 0,5 
q = 1-0,5 
   
 
(    ) 
 
       
(   ) 
 
  
(    )         
(   ) 
 
  
      
    
= 96,04 
Berdasarkan hasil di atas maka dapat di ketahui sampel yang akan di gunakan 
oleh peneliti yaitu 96,04 atau di bulatkan menjadi 100 responden. 
C. Definisi Konseptual dan Oprasionalisasi Variabel 
1. Definisi Konseptual 
Definisi konseptual merupakan batasan terhadap masalah-masalah 
variabel yang dijadikan pedoman dalam penelitian sehingga akan 
memudahkan dalam mengoperasionalkannya di lapangan. Dalam 
penelitian yang dilakukan pada Yeni Toserba Desa Bulu, Kecamatan 
Petarukan, Kabupaten Pemalang. Variabel terikat yaitu Perilaku impulse 
buying (Y) saling berhubungan dengan variabel hedonic shopping value 
(X1), positive emotion (X2), store atmosphere (X3). 
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Definisi Konseptual dari variabel ini dapat dijelaskan sebagai berikut : 
1)  Hedonic shopping value (X1) 
Hedonic shopping value merupakan dorongan pada diri konsumen 
untuk memilih produk berdasakan pada nilai pengalaman, 
kebersamaan, kegembiraan, tren, menyenangkan orang lain, dan 
permainan. Kebutuhan hedonis bertujuan untuk mendapatkan 
pengalaman yang menghibur, emosional, dan rekreasi. Konsumen 
juga melihat toko sebagai tempat yang tidak hanya untuk berbelanja 
tetapi juga untuk kegiatan lain seperti bersosialisasi dengan teman 
atau browsing produk tanpa pembelian (Nguyen, 2007 ). 
2) Positive emotion (X2) 
Positive emotion merupakan bagian utama dari  well-being. Hal ini 
mencangkup perasaan senang, keceriaan, kebahagiaan, dan 
pengharapan, cinta, damai dan hal lainnya yang merupakan bagian 
dari emosi positif ( Seligman, 2011). 
3) Store atmosphere (X3) 
Store Atmosphere merupakan penciptaan suasana toko melalui visual, 
penataan, cahaya, musik dan aroma yang dapat menciptakan 
lingkungan pembelian yang nyaman sehingga dapat mempengaruhi 
persepsi dan emosi konsumen untuk melakukan pembelian (Levy, 
2001: 576).  
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4)  Perilaku impulse buying (Y) 
Perilaku impulse buying adalah tindakan membeli yang sebelumnya 
tidak diakui secara sadar sebagai hasil dari suatu pertimbangan, atau 
pembelian yang direncanakan setelah memasuki toko. Bisa juga 
diartikan suatu desakan hati yang tiba-tiba dengan penuh kekuatan, 
bertahan dan tidak direncanakan untuk membeli sesuatu secara 
langsung, tanpa banyak mempertimbangkan akibatnya (Mowen dan 
Minor, 2002: 10) 
2. Operasionalisasi Variabel 
Definisi operasional merupakan petunjuk tentang bagaimana suatu 
variabel diukur. Dengan melihat definisi operasional suatu penelitian, 
maka seorang peneliti akan dapat mengetahui suatu variabel yang akan 
diteliti. 
Tabel 4 
Operasionalisasi Variabel 
 
Variabel Dimensi Indikator No Item Skala Sumber 
 
Perilaku 
impulse 
buying 
(Y) 
1. Spontanitas 
1. Tidak ada 
rencana untuk 
membeli suatu 
produk dan 
Pembelian 
dilakukakn 
pada saat itu 
juga/dengan 
tiba-tiba 
1 
SS=5 
S=4 
KS=3 
TS=2 
STS=1 
Engel, et. al 
(1995:156) 
 
2. Kekuatan, 
kompulsi 
dan 
intensitas 
2. Membeli lebih 
banyak dari 
sebenarnya 
dibutuhkan 
2 
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3. Merasa 
terdorong 
untuk 
memasuki 
pada kategori 
produk 
tertentu 
3 
3. Kegairahan 
dan 
Stimulasi 
1. Tiba-tiba 
merasa 
bergairah 
untuk membeli 
ketika 
memasuki 
toko 
4 
2. Terstimulasi 
oleh notifikasi 
diskon 
sehingga 
produk terlihat 
sangat murah 
 
5 
4. Ketidakped
ulian akan 
akibat 
1. Mengabaikan 
akibat   
pembelian 
berupa 
berkurangnya 
uang yang 
dimiliki 
6 
 
 
 
 
 
 
 
 
2. Mengabaikan 
akibat 
pembelian 
yang berupa 
hilangnya 
kesempatan 
untuk membeli 
produk lain 
yang lebih 
dibutuhkan. 
7 
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Hedonic 
shopping 
value 
(X1) 
1. Gratificatio
n shopping 
 
1. Konsumen 
merasa 
berbelanja 
merupakan 
suatu cara 
untuk 
mengobati 
stress. 
1 
SS=5 
S=4 
KS=3 
TS=2 
STS=1 
Arnold dan 
Reynolds 
,(2003) 
2. Mengubah 
suasana hati 
 
 
2 
2. Adventure 
shopping 
1. Berada 
ditempat yang 
baru dan 
berbeda 
 
3 
3. Value 
Shopping 
1. Shopping 
ketika ada 
diskon 
4 
4. Social 
shopping 
1. Sosialisasi 
dengan 
teman/keluarg
a 
5 
5. Idea 
shopping 
1. Tren  6 
2. Produk terbaru 7 
Positive 
emotion 
(X2) 
 
 
 
1. Perasaan 
penuh 
kegembiara
an. 
1. Perasaan 
nyaman saat 
sedang 
berbelanja.  
1 
SS=5 
S=4 
KS=3 
TS=2 
STS=1 
Baron dan 
Byne, 
(2003:68) 
2. Perasaan 
menjadi lebih 
baik setelah 
berbelanja.  
2 
3. Perasaan 
gembira pada 
saat 
berbelanja. 
3 
4. Perasaan 
puas saat 
berbelanja 
1. Perasaan 
bergairah pada 
saat 
berbelanja. 
4 
 
2. Perasaan 
terangsang 
5 
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pada saat 
melakukan 
belanja. 
3. Perasaan 
penuh 
semangat 
1. Perasaan 
terasa senang 
saat 
berbelanja. 
6 
 
2. Terasa 
antusias ketika 
berbelanja 
 
7 
Store 
atmosphere 
(X3) 
1. Exterior 
1. Pintu masuk 
1 
 
 
 
SS=5 
S=4 
KS=3 
TS=2 
STS=1 
Barry and 
Evans, 
(2004). 
2. Fasilitas parkir 
2 
 
 
 
 
2. Interior 
1. Kondisi 
ruangan 
3 
3. Interior POP 
Display 
1.    Tanda 
        Produk 
4 
4. Store layout 
1. Penataan 
barang 
5 
2. Pengelompo
kan barang 
6 
3. Pengaturan 
antar rak 
7 
 
D. Metode Pengumpulan Data  
Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan metode/teknik 
pengumpulan data sebagai berikut: 
1. Angket (Kuesioner) 
Kuesioner adalah suatu teknik pengumpulan data yang dilakukan 
dengan cara memberi seperangkat pertanyaan dan pernyataan tertulis 
kepada responden agar responden tersebut memberikan 
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jawaban(Sulisyanto : 2018 : 166). Dalam penelitian ini, angket yang 
berupa pernyataan digunakan untuk memperoleh data mengenai variabel 
yang akan di teliti yaitu Hedonic Shopping Value, Positive Emotion, Store 
Atmosphere dan Perilaku Impulse Buying. Adapun skala yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah skala likert. Skala likert adalah skala yang 
dapat digunakan untuk mengukur sikap, pendapatan, dan persepsi 
seseorang tentang suatu objek atau fenomena tertentu. Skala pengukuran 
likert mengradasikan jawaban dari yang sangat positif sampai yang sangat 
negatif. Kuesioner dalam penelitian ini disusun dalam bentuk pilihan 
ganda guna membantu responden dalam menjawab. Sewaktu menanggapi 
pertnyataan dalam skala likert, responden menentukan tingkat persetujuan 
mereka terhadap suatu pernyataan dengan memilih salah satu dari pilihan 
yang tersedia.  
Adapun skor jawaban pada kuesioner adalah sebagai berikut: 
a. SS  : Sangat Setuju  = 5 
b. S  : Setuju               = 4 
c. KS : Kurang Setuju  = 3 
d. TS  : Tidak Setuju     = 2 
e. STS  : Sangat Tidak Setuju  = 1 
E. Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen Penelitian  
1. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya 
suatu kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada 
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kuesioner mampu untuk mengungkap sesuatu yang akan diukur oleh 
kuesioner tersebut (Ghozali, 2013: 52). Dalam uji validitas dapat 
digunakan SPSS (Statistical Product and Service Solutions) dengan 
berdasarkan taraf signifikasi (α) 5 % dan n = 20. Jika r hitung lebih besar 
dari r tabel dan nilainya positif, maka pertanyaan atau indikator tersebut 
dinyatakan valid (Ghozali, 2013: 53). 
Uji validitas dilakukan dengan membandingkan antara nilai r 
hitung dengan r table untuk degree of freedom (df) = n-2, dalam hal ini n 
adalah jumlah sampel dalam penelitian ini, yaitu (n) = 100. Maka besarnya 
df dapat dihitung 100-2 = 98. Dengan df = 98 dan alpha = 0,05 didapat r 
tabel = 0,1966 (dengan melihat r tabel pada df = 98 dengan uji dua sisi). 
Jika nilai r hitung lebih besar daripada r tabel dan bernilai positif, maka 
butir pertanyaan atau indikator dinyatakan valid (Ghozali, 2013: 53). 
2. Uji Reliabilitas 
Uji Realibilitas adalah alat ukur untuk mengukur suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variabel kontruk. Suatu kuesioner yang 
dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seorang terhadap pernyataan 
adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu(Ghozali 2013: 47). 
Menurut Ghozali (2013: 48) terdapat dua cara yang dapat 
dilakukan untuk mengukur reliabilitas, yaitu: 
a.  Repeated Measure (pengukuran ulang) 
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Disini seseorang akan diberikan pertanyaan yang sama pada waktu 
yang berbeda, dan kemudian dilihat apakah orang tersebut tetap 
konsisten dengan jawabannya atau tidak. 
b. One Shot (pengukuran sekali saja) 
Disini pengukurannya hanya sekali dan kemudian hasilnya 
dibandingkan dengan pertanyaan lain atau mengukur korelasi antar 
jawaban pertanyaan. 
Dalam pengujian reliabilitas dapat juga dilakukan dengan 
menggunakan teknik Alpha Cronbach. 
Dalam mengukur realibilitas dengan uji statistik Cronbach Alpha (α), 
dapat juga menggunakan alat bantu program komputer yaitu SPSS. 
Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai 
Cronbach Alpha > 0.70 (Nunnally dalam Ghozali, 2013: 48). 
F. Metode Analisi Data 
1. Analisis Korelasi Rank Spearman 
Analisis ini bertujuan untuk mengetahui ada tidaknya hubungan antara 
variable Hedonic shopping value (X1) dan positive emotion (X2), dan store 
atmosphere (X3), dengan perilaku impulse buying (Y) secara parsial. 
Adapun rumus yang digunakan adalah sebagai berikut (Sugiyono 
2010:357) : 
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Dimana: 
ρ        = koefisien korelasi Rank Spearman 
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 2d
 
= total kuadrat selisih antar ranking 
n       = jumlah sampel yang diteliti (n = 100) 
Arah korelasi dinyatakan dalam tanda + (plus) dan – (minus). 
Tanda plus menunjukkan korelasi sejajar, yaitu makin tinggi nilai X, 
makin tinggi nilai Y atau kenaikan nilai X diikuti kenaikan nilai Y. 
Sedangkan tanda minus menunjukkan korelasi berlawanan arah, yaitu 
makin rendah nilai X, makin rendah Y atau kenaikkan X diikuti penurunan 
nilai Y sedangkan harga r dan ρ akan dikonsultasikan dengan tabel 
interprestasi nilai r sebagai berikut. 
Tabel 5 
Interprestasi Koefisien Korelasi (nilai r) 
Interval Tingkat hubungan 
0,000 - 0,199 Sangat rendah 
0,200 – 0,399 Rendah 
0,400 – 0,599 Cukup 
0,600 – 0,799 Kuat 
0,800 – 1,000 Sangat kuat 
(Sugiyono, 2017:278)  
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2. Uji Koefisien Korelasi Rank Spearman 
Untuk menguji signifikan dari koefisien korelasi yang diperoleh, akan 
digunakan langkah-langahnya adalah : 
1) Formula Hipotesis 
Hipotesis statistik yang akan diuji dapat diformulasikan : 
a) Formula Hipotesis 1 
Ho : ρ = 0  Tidak terdapat hubungan yang signifikan Hedonic 
shopping value  (X1) dengan Perilaku impulse buying (Y) 
produk Yeni Toserba Bulu Kecamatan Kabupaten 
Pemalang. 
Hi : ρ ≠ 0  Terdapat hubungan yang signifikan Hedonic shopping 
value (X1) dengan perilaku impulse buying (Y) produk 
Yeni Toserba Bulu, Kabupaten Pemalang. 
b) Formula Hipotesis 2 
Ho : ρ = 0  Tidak terdapat hubungan yang signifikan Positif emotion 
(X2) dengan perilaku impulse buying (Y) produk Yeni 
Toserba Bulu, Kabupaten Pemalang. 
Hi : ρ ≠ 0  Terdapat hubungan yang signifikan Positive emotion 
(X2) dengan perilaku impulse buying (Y) produk Yeni 
Toserba Bulu, Kabupaten Pemalang. 
c) Formula Hipotesis 3 
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Ho ditolak Ho ditolak Ho diterima 
α/2 α/2 
Ho : ρ = 0  Tidak terdapat hubungan yang signifikan store 
atmosphere (X3) dengan perilaku impulse buying (Y) 
produk Yeni Toserba Bulu, Kabupaten Pemalang. 
Hi : ρ ≠ 0  Terdapat hubungan yang signifikan store atmosphere 
(X3) dengan perilaku impulse buying (Y) produk Yeni 
Toserba Bulu, Kabupaten Pemalang. 
2) Taraf Signifikansi 
Untuk menguji taraf signifikan dari koefisien korelasi yang diperoleh, 
akan digunakan uji z dua pihak dengan mengunakan tingkat signifikan 
sebesar 95% (atau α=  5%). 
3) Kriteria Pengujian Hipotesis 
Ho diterima apabila = -z α/2 ≤ z ≤ z α/2 
Ho ditolak apabila = z > z α/2 atau z < -z α/2 
 
 
 
 
 
  
a) Menghitung Nilai Zhitung 
 Adapun untuk  menguji signifikansi digunakan rumus sebagai berikut : 
Zhitung = rs    
Keterangan : 
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Z  : Besarnya Zhitung 
rs  : Koefisien korelasi spearman 
n  : Jumlah sampel 
3. Analisis Korelasi Berganda 
Korelasi ganda (multiple correlation) adalah korelasi antara dua 
atau lebih variabel bebas yang paling dominan mempengaruhi secara 
bersama-sama terhadap suatu variabel terikat . Angka yang menunjukan 
arah dan besar kuatnya hubungan dua atau lebih variabel bebas dengan 
satu variabel terikat disebut koefisien korelasi ganda, dan bisa 
disimbolkan R. Analsisi korelasi ganda digunakan untuk mengetahui 
besarnya atau kekuatan hubungan antara seluruh variabel bebas terhadap 
variabel terikat secara bersamaan.  Dalam analisis korelasi berganda ini 
digunakan untuk mengukur hubungan antara variabel bebasnya yaitu 
Hedonic Shopping Value (X1), Positive Emotion (X2), dan Store 
Atmosphere (X3) secara bersama-sama dengan Perilaku Impulse Buying 
(Y) Pada Konsumen Yeni Toserba Bulu, Kabupaten Pemalang. Rumus 
yang digunakan adalah (Sugiyono, 2017:256) : 
      = √
       
 
    
 
                       
       
 
Keterangan : 
      = Koefisien antara variabel X1, X2, dan X3 secara bersama-sama 
dengan variabel Y 
     = Koefisien korelasi antara X1 dan Y 
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     = Koefisien korelasi antara X2 dan Y 
     = Koefisien korelasi antara X3 dan Y 
      = Koefisien korelasi antara X1, X2, danX3 
       = Koefisien korelasi antara X1, X2, dan X3Kuadrat 
4. Uji Signifikansi Koefisien Korelasi Berganda (Uji Simultan/Uji F) 
a. Formulasi Hipotesis 
Ho :   = 0, tidak terdapat pengaruh yang signifikan Hedonic 
Shopping Value (X1), Positive Emotion (X2), dan Store 
Atmosphere (X3) secara bersama-sama dengan Perilaku 
Impulse Buying (Y) Pada Konsumen Yeni Toserba Bulu, 
Kabupaten Pemalang. 
Ho :   ≠ 0, terdapat pengaruh yang signifikan Hedonic Shopping 
Value (X1), Positive Emotion (X2), dan Store 
Atmosphere (X3) secara bersama-sama dengan Perilaku 
Impulse Buying (Y) Pada Konsumen Yeni Toserba Bulu, 
Kabupaten Pemalang Untuk menguji taraf signifikansi 
dari koefisien korelasi berganda akan digunakan uji F 
dengan tingkat signifikansi sebesar α = 5% 
b. Kriteria pengujian hipotesis 
Kriteria untuk menerima atau menolak Ho adalah : 
Ho diterima jika F hitung <F(α / 2 : k-1 : k(n-1)) 
Ho ditolak jika F hitung >F(α / 2 : k-1 : k(n-1))  
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Gambar 2 
Kurva kriteria penerimaan/penolakan hipotesa penelitian 
 
 
 
 
 
 
c. Menghitung nilai F Hitung 
Untuk menguji koefisien korelasi berganda, menggunakan rumus 
umum uji F yaitu sebagai berikut: 
  
    
(    )(     )
 
 
Keterangan : 
F = Besarnya F hitung 
R = Koefisien korelasi linier berganda 
n = Banyaknya data 
k  = Banyaknya variabel bebas 
5. Koefisien Determinasi 
Koefisien determinasi (R²) pada intinya mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan perubahan variabel independen 
yang disebabkan variabel dependen. Nilai Koefisien Determinasi berkisar 
antara 0 sampai 1, suatu Koefisien Determinasi sebesar 1 berarti ada 
daerah penerimaan 
daerah 
penolakan 
Nilai F kritis F 
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kecocokan sempurna, sedangkan yang bernilai 0 berarti tidak ada 
hubungan antara variabel tak bebas dengan variabel yang menjelaskan. 
KD = r² x 100% 
Dimana  : 
KD  : Besarnya Koefisien Determinasi 
r  : Koefisien Korelasi
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BAB IV 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
A. Gambaran Umum Objek Penelitian 
1. Sejarah Singkat Perusahaan 
Yeni Toserba Bulu berdiri pada tahun 2010 yang terletak di Jalan 
R.A. Kartini Bulu, Petarukan, Kabupaten Pemalang. Toserba ini 
memiliki lokasi yang dekat dengan pemukiman penduduk dan berada di 
jalan utama, yaitu Jalan R.A.Kartini Bulu, Petarukan, Kabupaten 
Pemalang. Memiliki luas sekitar ±550 Meter². Toserba ini setiap harinya 
memiliki pengunjung yang cukup banyak. Namun pada masa-masa 
tertentu seperti, akhir pekan atau pada saat bulan-bulan tertentu seperti, 
pada masa libur sekolah, libur tahun baru, menjelang bulan ramadhan, 
dan menjelang hari-hari raya, pengunjung biasanya mengalami 
peningkatan yang cukup signifikan.  
Yeni Toserba merupakan bentuk toko swalayan yang pada 
umumnya menjual barang dagangan eceran, dan biasanya menawarkan 
produk dengan harga rendah bahkan sampai mengurangi margin untuk 
menarik konsumen. Produk-produk tertentu biasanya mie instan, susus, 
sabun, shampoo, sering dijual mendekati harga beli. Yeni Toserba Bulu 
menjual seperti: kebutuhan primer seperti: sembako, makanan kecil, 
minuman kemasan, pakaian, dan lain sebagainya, lalu kebutuhan 
sekunder seperti: peralatan rumah tangga, elektronik, perlengkapan 
sekolah, kantor, dan lain sebagainya. Bahkan juga menyediakan 
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kebutuhan tersier seperti: pakaian anak, wanita, pria, sepatu,tas, aksesoris 
jam tangan, vas bunga dan beberapa kebutuhan gaya lainnya. . 
2.  Gambaran Umum Responden 
Untuk mengetahui gambaran responden maka akan dibahas tentang jenis 
kelamin dan usia responden. 
1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin  
Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin pada 
penelitian yang dilakukan pada Yeni Toserba Bulu Kabupaten Pemalang 
disajikan pada Tabel sebagai berikut: 
Tabel. 4 
Jenis Kelamin 
No  Jenis Kelamin Jumlah Prosentase 
1 Wanita 60 60% 
2 Pria 40 40% 
3 Total  100   100 % 
 
Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa kebanyakan responden 
berjenis kelamin wanita dengan jumlah sebanyak 60 responden atau 60%, 
dan sisanya dengan jenis kelamin pria sebanyak 40 responden atau 40%. 
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2. Kriteria Responden Menurut Usia Responden 
Tabel. 5 
Usia Responden 
No  Usia Responden Jumlah Prosentase 
1 15 – 26 tahun 66 66% 
2 27 – 38 tahun 18 18% 
3 39 – 50 tahun 10 10% 
4 >51 tahun 6 6% 
 Total  100 100 % 
Dari 100 responden yang disurvey 66% diantaranya berusia 15–26 tahun, 
18% diantaranya berusia 27–38 tahun, 10% diantaranya berusia 39–50 
tahun dan sisanya sebesar 6% adalah berusia >51 tahun 
3. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan  
Karakteristik responden berdasarkan jenis pekerjaan pada penelitian 
yang dilakukan pada konsumen Yeni Toserba Bulu Kabupaten 
Pemalang disajikan pada Tabel sebagai berikut:  
Tabel 6 
Pekerjaan Responden 
Status Jumlah Presentase 
PNS/BUMN 20 20% 
Wiraswasta 17 17% 
Petani/Buruh 13 13% 
Pelajar/Mahasiswa 40 40% 
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Pegawai swasta 10 10% 
Total 100 100 % 
Berdasarkan tabel diatas dari 100 responden yang disurvey dalam 
penelitian ini adalah 20 orang (20%) diantaranya adalah PNS/BUMN, 17 
orang (17%) diantaranya adalah wiraswasta, 13 orang (13%) diantaranya 
adalah petani/buruh, 40 (47%) orang diantaranya adalah 
pelajar/mahasiswa, sisanya pegawai swasta sebanyak 10 orang (10%). 
 
B. Hasil Penelitian 
1. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya 
suatu kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada 
kuesioner mampu untuk mengungkap sesuatu yang akan diukur oleh 
kuesioner tersebut. Dalam uji validitas menentukan valid tidaknya suatu 
instrumen variabel yaitu dengan melihat Corrected Item-Total 
Correlation dalam aplikasi SPSS (Statistical Product and Service 
Solutions) versi 22. Ghozali (2018:51) menyatakan jika rhitung> rtabel dan 
nilainya positif, maka pertanyaan atau indikator tersebut dinyatakan 
valid dan sebaliknya jika r hitung< rtabel, maka pertanyaan atau indikator 
tersebut dinyatakan tidak valid.  
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a. Uji Validitas Variabel Perilaku Impulse Buying (Y) 
Jumlah butir pernyataan variabel keputusan pembelian sebanyak 
7 butir pernyataan, sebelum dilakukan penelitian kepada 100 
responden dilakukan uji validitas dengan 30 orang diluar responden 
terlebih dahulu, untuk mengetahui kuesioner valid atau tidaknya 
dengan taraf signifikan 5% atau 0,05 dan (N=30) maka didapat r tabel 
sebesar 0,361. Dari hasil analisis ke 7 butir pernyataan tersebut 
setelah dilakukan perhitungan dengan menggunakan rumus Product 
Moment Coefficient of Correlation dibantu aplikasi SPSS versi 22 
ternyata ke 7 pernyataan dikatakan valid. Karena hasil rhitung> rtabel. 
Dengan demikian 7 butir pernyataan tesebut layak digunakan untuk 
mengumpulkan data penelitian variabel perilaku impulse buying, 
adapun perhitungan uji validitas item untuk variabel perilaku 
impulse buying dengan 30 orang non responden ada pada lampiran. 
Adapun rekap 30 orang non responden selengkapnya dapat dilihat 
pada tabel dibawah ini: 
Tabel. 7 
Rekapitulasi Hasil Uji Validitas Item Perilaku Impulse Buying  
No. Item r hitung r tabel Keterangan 
1 0,491 0,361 Valid 
2 0,656 0,361 Valid 
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3 0,700 0,361 Valid 
4 0,656 0,361 Valid 
5 0,689 0,361 Valid 
6 0,517 0,361 Valid 
7 0,795 0,361 Valid 
Sumber: Hasil Pengolahan SPSS.22 
b. Uji Validitas Variabel Hedonic Shopping Value (X1) 
Jumlah butir pernyataan variabel hedonic shopping value 
sebanyak 7 butir pernyataan, sebelum dilakukan penelitian kepada 
100 responden dilakukan uji validitas dengan 30 orang diluar 
responden terlebih dahulu, untuk mengetahui kuesioner valid atau 
tidaknya dengan taraf signifikan 5% atau 0,05 dan (N=30) maka 
didapat rtabel sebesar 0,361. Dari hasil analisis ke 7 butir pernyataan 
tersebut setelah dilakukan perhitungan dengan menggunakan 
rumus Product Moment Coefficient of Correlation dibantu aplikasi 
SPSS versi 22 ternyata ke 7 pernyataan dikatakan valid. Karena 
hasil rhitung> rtabel. Dengan demikian 7 butir pernyataan tesebut 
layak digunakan untuk mengumpulkan data penelitian variabel 
perilaku impulse buying , adapun perhitungan uji validitas item 
untuk variabel perilaku impulse buying dengan 30 orang non 
responden ada pada lampiran. Adapun rekap 30 orang non 
responden selengkapnya dapat dilihat pada tabel dibawah ini : 
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 Tabel.  8  
Rekapitulasi Hasil Uji Validitas Item Hedonic Shopping Value 
No. Item r hitung r tabel Keterangan 
1 0,814 0,361 Valid 
2 0,482 0,361 Valid 
3 0,539 0,361 Valid 
4 0,725 0,361 Valid 
5 0,696 0,361 Valid 
6 0,762 0,361 Valid 
7 0,676 0,361 Valid 
Sumber: Hasil Pengolahan SPSS.22 
c. Uji Validitas Variabel Positve Emotion  (X2) 
Jumlah butir pernyataan variabel Positive Emotion 
sebanyak 7 butir pernyataan, sebelum dilakukan penelitian kepada 
100 responden dilakukan uji validitas dengan 30 orang diluar 
responden terlebih dahulu, untuk mengetahui kuesioner valid atau 
tidaknya dengan taraf signifikan 5% atau 0,05 dan (N=30) maka 
didapat rtabel sebesar 0,361. Dari hasil analisis ke 7 butir pernyataan 
tersebut setelah dilakukan perhitungan dengan menggunakan 
rumus Product Moment Coefficient of Correlation dibantu aplikasi 
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SPSS versi 22 ternyata ke 7 pernyataan dikatakan valid. Karena 
hasil rhitung> rtabel. Dengan demikian 7 butir pernyataan tesebut 
layak digunakan untuk mengumpulkan data penelitian variabel 
positive emotion, adapun perhitungan uji validitas item untuk 
variabel posisitve emotion dengan 30 orang non responden ada 
pada lampiran. Adapun rekap 30 orang non responden 
selengkapnya dapat dilihat pada tabel dibawah ini : 
Tabel.  9 
Rekapitulasi Hasil Uji Validitas item Positive Emotion 
No. Item r hitung r tabel Keterangan 
1 0,800 0,361 Valid 
2 0,709 0,361 Valid 
3 0,874 0,361 Valid 
4 0,801 0,361 Valid 
5 0,570 0,361 Valid 
6 0,864 0,361 Valid 
7 0,786 0,361 Valid 
Sumber: Hasil Pengolahan SPSS.22 
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d. Uji Validitas Variabel Store Atmosphere (X3) 
Jumlah butir pernyataan variabel lokasi sebanyak 7 butir 
pernyataan, sebelum dilakukan penelitian kepada 100 responden 
dilakukan uji validitas dengan 30 orang diluar responden terlebih 
dahulu, untuk mengetahui kuesioner valid atau tidaknya dengan 
taraf signifikan 5% atau 0,05 dan (N=30) maka didapat rtabel 
sebesar 0,361. Dari hasil analisis ke 7 butir pernyataan tersebut 
setelah dilakukan perhitungan dengan menggunakan rumus 
Product Moment Coefficient of Correlation dibantu aplikasi SPSS 
versi 22 ternyata ke 7 pernyataan dikatakan valid. Karena hasil 
rhitung> rtabel. Dengan demikian 7 butir pernyataan tesebut layak 
digunakan untuk mengumpulkan data penelitian variabel Store 
Atmosphere, adapun perhitungan uji validitas item untuk variabel 
Store Atmosphere dengan 30 orang non responden ada pada 
lampiran. Adapun rekap 30 orang non responden selengkapnya 
dapat dilihat pada tabel dibawah ini : 
Tabel. 10 
Rekapitulasi Hasil Uji Validitas Item Store Atmosphere 
No. Item r hitung r tabel Keterangan 
1 0,594 0,361 Valid 
2 0,850 0,361 Valid 
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3 0,658 0,361 Valid 
4 0,621 0,361 Valid 
5 0,766 0,361 Valid 
6 0,799 0,361 Valid 
7 0,706 0,361 Valid 
Sumber: Hasil Pengolahan SPSS.22 
 
2. Uji Reliabilitas  
Reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner 
dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan 
adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Pengujian reliabilitas 
dilakukan dengan menggunakan Cronbach Alpha. Suatu konstruk atau 
variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai Cronbach Alpha > 0.70 
(Ghozali, 2018:45). 
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a. Uji Reliabilitas Variabel Perilaku Impulse Buying (Y) 
Tabel. 11 
Uji Reliabilitas Variabel Perilaku Impulse Buying  
Cronbach's 
Alpha 
N of 
Items 
,762 7 
 
Dari tabel perhitungan SPSS diatas, Nilai Cronbach’s Alpha 
sebesar 0,762. Karena nilai 0,762 > 0,70 maka instrumen Perilaku 
Impulse Buying (Y) reliabel, maka hasil data instrumen bersifat baik 
atau dengan kata lain data hasil angket dapat dipercaya. 
b. Uji Reliabilitas Variabel Hedonic Shopping Value (X1) 
Tabel. 12 
Uji Reliabilitas Variabel Hedonic Shopping Value 
Cronbach's 
Alpha 
N of 
Items 
,805 7 
 
Dari tabel perhitungan SPSS diatas, Nilai Cronbach’s Alpha 
sebesar 0,805. Karena nilai 0,805 > 0,70 maka instrumen hedonic 
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shopping value (X1) reliabel, maka hasil data instrumen bersifat baik 
atau dengan kata lain data hasil angket dapat dipercaya. 
c. Uji Reliabilitas Variabel Positive Emotion (X2)  
 
Tabel. 13 
Uji Reliabilitas Variabel Positive Emotion (X2) 
Cronbach's 
Alpha 
N of 
Items 
,867 7 
 
Dari tabel perhitungan SPSS diatas, Nilai Cronbach’s Alpha 
sebesar 0,867. Karna nilai 0,867 > 0,70 maka instrumen Positive 
Emotion (X2) reliabel, maka hasil data instrumen bersifat baik atau 
dengan kata lain data hasil angket dapat dipercaya.  
d. Uji Reliabilitas Variabel Store Atmosphere (X3)  
Tabel. 14 
Uji Reliabilitas Variabel Store Atmosphere (X3) 
Cronbach's 
Alpha 
N of 
Items 
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,840 7 
 
Dari tabel perhitungan SPSS diatas, Nilai Cronbach’s Alpha 
sebesar 0,824. Karna nilai 0,824 > 0,70 maka instrumen Store 
Atmosphere (X3) reliabel, maka hasil data instrumen bersifat baik atau 
dengan kata lain data hasil angket dapat dipercaya. 
 
C. Metode Analisis Data 
        Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
analisis korelasi rank spearman, uji signifikansi korelasi rank spearman. 
Arah korelasi dinyatakan dalam tanda + (plus) dan – (minus). Tanda plus 
menunjukkan korelasi sejajar, yaitu makin tinggi nilai X, makin tinggi 
nilai Y atau kenaikan nilai X diikuti kenaikan nilai Y. Sedangkan tanda 
minus menunjukkan korelasi berlawanan arah, yaitu makin rendah nilai X, 
makin rendah Y atau kenaikkan X diikuti penurunan nilai Y sedangkan 
harga r dan ρ akan dikonsultasikan dengan tabel interprestasi nilai r 
sebagai berikut. 
Tabel 15 
Interprestasi Koefisien Korelasi (nilai r) 
Interval Tingkat hubungan 
0,000 - 0,199 Sangat rendah 
0,200 – 0,399 Rendah 
0,400 – 0,599 Cukup 
0,600 – 0,799 Kuat 
0,800 – 1,000 Sangat kuat 
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                      (Sugiyono, 2017:278) 
Analisis ini dilakukan dengan menggunakan program SPSS versi 22. 
Dengan hasil sebagai berikut : 
1.  Analisis Korelasi Rank Spearman 
Analisis Korelasi Rank Spearman digunakan untuk menguji hipotesis 
satu, hipotesis dua, dan hipotesis tiga, yaitu untuk mengetahui ada 
tidaknya hubungan antara variabel Hedonic shopping value (X1), positive 
emotion (X2) dan store atmosphere (X3) dengan perilaku impulse buying 
(Y) pada Konsumen Yeni Toserba Bulu, Kabupaten Pemalang. 
a. Analisis Korelasi antara Hedonic shopping value dengan Perilaku 
impulse buying.  
Untuk memperoleh besarnya pengaruh antara variabel Hedonic 
Shopping Value dengan Perilaku Impulse Buying dihitung dari kata 
dengan menggunakan korelasi rank sperman adalah sebagai berikut:  
 
 
Tabel. 16 
Uji Koefisien Korelasi Rank Spearman Hedonic Shopping 
Value dengan Perilaku Impulse Buying 
 
Correlations 
 
“Hedonic 
Shopping 
Value” 
“Perilaku 
Impulse  
Buying” 
Spearman's rho Hedonic Shopping Value Correlation Coefficient 1,000 ,837
**
 
Sig. (2-tailed) . ,000 
N 100 100 
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Perilaku Impulse Buying Correlation Coefficient ,837
**
 1,000 
Sig. (2-tailed) ,000 . 
N 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Berdasarkan hasil perhitungan korelasi rank spearman 
diperoleh nilai rs sebesar 0,837. Nilai rs sebesar 0,837 lalu 
diinterprestasikan dengan tabel interprestasi nilai r berada pada 
interval 0,800 – 1,000. Hal ini artinya hubungan daya tarik dengan 
Perilaku Impulse Buying tergolong sangat kuat dan bersifat positif. 
Positif artinya jika Hedonic Shopping Value (X1) meningkat maka 
Perilaku Impulse Buying (Y) di Yeni Toserba Bulu Kabupaten 
Pemalang juga ikut meningkat, sebaliknya jika Hedonic Shopping 
Value (X1) menurun maka Perilaku Impulse Buying (Y) di Yeni 
Toserba Bulu Kabupaten Pemalang juga ikut menurun.  
 Uji Signifikansi Koefisien Korelasi Rank Spearman Hedonic 
Shopping Value dengan Perilaku Impulse Buying 
Langkah - langkah yang ditempuh antara lain : 
a) Formula Hipotesis 
Ho : ρ = 0  Tidak terdapat hubungan yang signifikan hedonic 
shopping value dengan perilaku impulse buying di 
Yeni Toserba Bulu, Kabupaten Pemalang. 
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Hi : ρ  0 Terdapat hubungan yang signifikan hedonic 
shopping value dengan perilaku impulse buying di 
Yeni Toserba Bulu, Kabupaten Pemalang.  
Taraf Signifikansi sebesar 95% (atau α=  5%). 
b) Kriteria Pengujian Hipotesis 
Ho diterima apabila  =  1,96 ≤ z ≤ 1,96 
Ho ditolak apabila  = z > 1,96 atau z < -1,96 
c) Menghitung Nilai Zhitung 
Zhitung = rs√(   )  
Keterangan : 
Z  : Besarnya Zhitung 
rs  : Koefisien korelasi spearman 
n  : Jumlah sampel 
Maka : 
Zhitung = rs√(   ) 
= 0,837 √(     ) 
= 0,837 √   
= 0,837. 9,9498743711 
= 8,328 
Kurva Kriteria Penerimaan / Penolakan Hipotesis Penelitian 
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Ho ditolak Ho ditolak Ho diterima 
  
 
 
 
   -1,96   8,328   1,96 
 
Dari perhitungan Zhitung diperoleh nilai sebesar 8,328 yang 
kemudian dibandingkan dengan Ztabel 1,96 yang 
ternyata Zhitung = 8,328 > Ztabel = 1,96 dengan 
demikian hipotesis nol ditolak dan hipotesis 
alternatif diterima. Artinya terdapat hubungan yang 
signifikan antara hedonic shopping value dengan 
perilku impulse buying di Yeni Toserba Bulu, 
Kabupaten Pemalang. 
 
b. Analisis Korelasi antara Positive Emotion dengan Perilaku Impulse 
Buying. 
Untuk memperoleh besarnya pengaruh antara variabel Positive Emotion 
dengan Perilaku Impulse Buying dihitung dari kata dengan menggunakan 
korelasi rank spearman adalah sebagai berikut :  
Tabel 17 
Uji Koefisien Korelasi Rank Spearman Positive Emotion 
dengan Perilaku Impulse Buying  
 
Correlations 
Zhitung = 8,328 
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“Positive 
emotion” 
“Perialku 
Impulse 
Buying 
Spearman's rho Positive Emotion Correlation Coefficient 1,000 ,848
**
 
Sig. (2-tailed) . ,000 
N 100 100 
Perilaku Impulse Buying Correlation Coefficient ,848
**
 1,000 
Sig. (2-tailed) ,000 . 
N 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
Berdasarkan hasil perhitungan koefisien korelasi Rank Spearman 
diperoleh nilai rs sebesar 0,848. Nilai rs sebesar 0,848 lalu 
diinterprestasikan dengan tabel interprestasi nilai r berada pada interval 
0,800 – 1,000. Hal ini artinya hubungan Positive Emotion dengan Perilaku 
Impulse Buying tergolong sangat kuat dan bersifat positif. Positif artinya 
jika Positive Emotion (X2) meningkat maka Perilaku Impulse Buying (Y) 
pada Yeni Toserba Bulu Kabupaten Pemalang juga ikut meningkat, 
sebaliknya jika Positive Emotion (X2) menurun maka Perilaku Impulse 
Buying pada Yeni Toserba Bulu Kabupaten Pemalang juga ikut menurun.  
Uji Signifikansi Koefisien Korelasi Rank Spearman Positive Emotion 
dengan Perilaku Impulse Buying 
Langkah - langkah yang ditempuh antara lain : 
a) Formula Hipotesis 
Ho : ρ = 0  Tidak terdapat hubungan yang signifikan positive 
emotion dengan perilaku impulse buying di Yeni 
Toserba Bulu, Kabupaten Pemalang. 
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Hi : ρ  0 Terdapat hubungan yang signifikan positive emotion 
dengan perilaku impulse buying di Yeni Toserba 
Bulu, Kabupaten Pemalang.  
      Taraf Signifikansi sebesar 95% (atau α=  5%). 
b) Kriteria Pengujian Hipotesis 
Ho diterima apabila  =  1,96 ≤ z ≤ 1,96 
Ho ditolak apabila  = z > 1,96 atau z < -1,96 
c) Menghitung Nilai Zhitung 
Zhitung = rs√(   )  
Keterangan : 
Z  : Besarnya Zhitung 
rs  : Koefisien korelasi spearman 
n  : Jumlah sampel 
Maka : 
Zhitung = rs√(   ) 
= 0,848 √(     ) 
= 0,848 √   
= 0,848. 9,9498743711 
= 8,437 
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Ho ditolak Ho ditolak Ho diterima 
  
Kurva Kriteria Penerimaan / Penolakan Hipotesis Penelitian 
 
 
 
 
 
   -1,96   8,437   1,96 
 
Dari perhitungan Zhitung diperoleh nilai sebesar 8,437 yang 
kemudian dibandingkan dengan Ztabel 1,96 yang 
ternyata Zhitung = 8,437 > Ztabel = 1,96 dengan 
demikian hipotesis nol ditolak dan hipotesis 
alternatif diterima. Artinya terdapat hubungan yang 
signifikan antara positive emotion dengan perilku 
impulse buying di Yeni Toserba Bulu, Kabupaten 
Pemalang.  
 
c. Analisis Korelasi antara Store Atmosphere dengan Perilaku Impulse 
Buying. 
Untuk memperoleh besarnya pengaruh antara variabel Store Atmosphere 
dengan Perilaku Impulse Buying  dihitung dari kata dengan menggunakan 
korelasi rank spearman adalah sebagai berikut :  
 
Zhitung = 8,437 
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Tabel 18 
 
Uji Koefisien Korelasi Rank Spearman Store Atmosphere 
dengan Perilaku Impulse Buying 
 
Correlations 
 
“Store 
Atmosphere” 
“Perilaku 
Impulse Buying” 
Spearman's rho Store Atmosphere Correlation Coefficient 1,000 ,657
**
 
Sig. (2-tailed) . ,000 
N 100 100 
Perilaku Impulse Buying Correlation Coefficient ,657
**
 1,000 
Sig. (2-tailed) ,000 . 
N 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Berdasarkan hasil perhitungan koefisien korelasi Rank Spearman 
diperoleh nilai rs sebesar 0,657. Nilai rs sebesar 0,657 lalu 
diinterprestasikan dengan tabel interprestasi nilai r berada pada interval 
0,600 – 0,799. Hal ini artinya hubungan Store Atmosphere dengan 
Perilaku Impulse Buying tergolong kuat dan bersifat positif. Positif artinya 
jika Store Atmosphere (X3) meningkat maka Perilaku Impulse Buying (Y) 
pada Yeni Toserba Bulu, Kabupaten Pemalang juga ikut meningkat, 
sebaliknya jika Store Atmosphere (X3) menurun maka Perilaku Impulse 
Buying juga ikut menurun.  
Uji Signifikansi Koefisien Korelasi Rank Spearman Store Atmosphere 
dengan Perilaku Impulse Buying 
Langkah - langkah yang ditempuh antara lain : 
d) Formula Hipotesis 
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Ho : ρ = 0  Tidak terdapat hubungan yang signifikan store 
atmosphere dengan perilaku impulse buying di Yeni 
Toserba Bulu, Kabupaten Pemalang. 
Hi : ρ  0 Terdapat hubungan yang signifikan store 
atmosphere dengan perilaku impulse buying di Yeni 
Toserba Bulu, Kabupaten Pemalang.  
      Taraf Signifikansi sebesar 95% (atau α=  5%). 
e) Kriteria Pengujian Hipotesis 
Ho diterima apabila  =  1,96 ≤ z ≤ 1,96 
Ho ditolak apabila  = z > 1,96 atau z < -1,96 
f) Menghitung Nilai Zhitung 
Zhitung = rs√(   )  
Keterangan : 
Z  : Besarnya Zhitung 
rs  : Koefisien korelasi spearman 
n  : Jumlah sampel 
Maka : 
Zhitung = rs√(   ) 
= 0,657 √(     ) 
= 0,657 √   
= 0,657. 9,9498743711 
= 6,537 
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Ho ditolak Ho ditolak Ho diterima 
  
Kurva Kriteria Penerimaan / Penolakan Hipotesis Penelitian 
 
 
 
 
 
   -1,96   6,537   1,96 
 
Dari perhitungan Zhitung diperoleh nilai sebesar 6,537 yang kemudian 
dibandingkan dengan Ztabel 1,96 yang ternyata Zhitung = 6,537 > Ztabel = 1,96 dengan 
demikian hipotesis nol ditolak dan hipotesis alternatif diterima. Artinya terdapat 
hubungan yang signifikan antara store atmosphere dengan perilku impulse buying 
di Yeni Toserba Bulu, Kabupaten Pemalang.   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Zhitung = 8,437 
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2.    Analisis Korelasi Berganda 
Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh antara variabel diversifikasi, 
citra merek, dan lokasi secara simultan dengan keputusan pembelian digunakan 
analisis korelasi berganda.  
  Tabel 19 
Rekapitulasi Koefisien Korelasi Rank spearman 
 
Correlations
b
 
 
Hedonic 
Shopping 
Value 
Positive 
Emotion 
Store 
Atmosphe
re 
Perilaku 
Impulse 
Buying 
Spearman's 
rho 
Hedonic Shopping 
Value 
Correlation Coefficient 1,000 ,868
**
 ,650
**
 ,837
**
 
Sig. (2-tailed) . ,000 ,000 ,000 
Positive Emotion Correlation Coefficient ,868
**
 1,000 ,706
**
 ,848
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 . ,000 ,000 
Store Atmosphere Correlation Coefficient ,650
**
 ,706
**
 1,000 ,657
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 . ,000 
Perilaku Impulse 
Buying 
Correlation Coefficient ,837
**
 ,848
**
 ,657
**
 1,000 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 . 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
b. Listwise N = 100 
 
a. Mencari nilai r3.21 dengan mengunakan rumus : 
r3.21= 
              
√(        
 ) (      
 
  
Dimana : 
r3.2 = 0,706 
r3.1 = 0,650 
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r1.2 = 0,868 
r3.21= 
                  
√(   (       ) (  (    )
 )
 
r3.21= 
          
√(    ) (     )
 
r3.21= 
     
√     
 
r3.21= 
     
     
 
r3.21= 0,366 
b. Mencari nilai ry2.1 dengan mengunakan rumus : 
ry21= 
             
√(        ) (      
 )
  
Dimana :  
ry1  = 0, 837 
ry2  = 0, 848 
r1.2 = 0, 868 
ry21= 
                     
√(   (     )   (  (    )
 )
  
ry21= 
          
√(    ) (     )
  
ry21= 
     
√(    )
 
ry21= 
     
     
 
ry21= 0, 469 
c. Mencari nilai ry3.1 dengan mengunakan rumus : 
ry3.1= 
             
√(        ) (      
 )
  
Dimana :  
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ry3  = 0, 657 
ry1  = 0, 837 
r1.3  = 0, 650 
ry3.1= 
                   
√(   (     )  ) (  (     )
 )
  
ry3.1= 
            
√(    ) (     )
 
ry3.1= 
     
√(    ) 
 
ry3.1= 
     
      
 
ry3.1= 0,198 
d. Mencari nilai ry3.12 dengan mengunakan rumus : 
ry3.12= 
                
√(         ) (      
 )
  
Dimana : 
ry31  = 0, 366 
ry21  = 0, 469 
r321  = 0, 198 
ry3.12= 
                   
√(   (     ) ) (  (    ) )
 
ry3.12= 
          
√(        ) (      )
 
ry3.12= 
     
√     
 
ry3.12= 
     
     
 
ry3.12= 0,109 
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e. Mencari nilai korelasi berganda ( R ) dengan mengunnakan rumus : 
(1 - R
2
y123
 
) = (1 – r2y1) (1 – r
2
y21) (1 – r
2
y3.12) 
(1 - R
2
y123
 
) = (1 – (0,8372 ) (1 – (0,469)2 ) (1 – (0,1092) 
(1 - R
2
y123
 
) = (0,299) (0,780) (0,988) 
(1 - R
2
y123
 
) = 0,230 
 R   = (1 – 0,2302) 
 R   = (1 – 0,052)  
 R  = 0,948 
 Dari perhitungan diatas diperoleh nilai R= 0,948 Karena berada di 
interval (0,800-1,000) koefisien korelasi dengan demikian 
menunjukan hubungan yang sangat kuat antara Hedonic Shopping 
Value, Positive Emotion, dan Store Atmosphere dengan Perilaku 
Impulse Buying. Hubungan antara Hedonic Shopping Value, Positive 
Emotion, dan Store Atmosphere dengan Perilaku Impulse Buying 
bersifat positif artinya apabila Hedonic Shopping Value, Positive 
Emotion, dan Store Atmosphere meningkat maka Perilaku Impulse 
Buying akan meningkat, sebaliknya apabila Hedonic Shopping Value, 
Positive Emotion, dan Store Atmosphere menurun maka Perilaku 
Impulse Buying akan menurun. 
2. Uji Signifikansi Koefisien Korelasi Berganda 
Uji signifikansi koefisien korelasi berganda digunakan untuk 
memperoleh kesimpulan atau tidaknya hubungan yang signifikan 
antara Hedonic Shopping Value, Positive Emotion, dan Store 
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Atmosphere dengan Perilaku Impulse Buying. Langkah-langkah yang 
ditempuh adalah  
a. Formula Hipotesis 
 ρ = 0 Tidak terdapat hubungan yang signifikan 
antara Hedonic Shopping Value, Positive 
Emotion, dan Store Atmosphere dengan 
Perilaku Impulse Buying Pada Konsumen 
Yeni Toserba Bulu Kabupaten Pemalang. 
ρ ≠ 0 Terdapat hubungan yang signifikan antara 
Hedonic Shopping Value, Positive Emotion, 
dan Store Atmosphere dengan Perilaku 
Impulse Buying Pada Konsumen Yeni 
Toserba Bulu Kabupaten Pemalang. 
b. Taraf  Signifikan  
     Untuk menguji signifikansi dari koefisien korelasi yang diperoleh, 
akan digunakan uji F dengan mengunakan tingkat signifikansi 
sebesar 95 % ( atau α = 5% ) 
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c. Kriteria Pengujian Hipotesis  
 
 
Jika Fhitung> Ftabel, maka Ho ditolak 
Jika Fhitung< Ftabel, maka Ho diterima 
d. Menghitung F hitung 
Untuk menguji koefisien korelasi berganda uji statistiknya 
mengunakan rumus umum uji F sebagai berikut : 
Fhitung = 
    
(    )  (     )
              (Sugiyono, 2012:257) 
Keterangan : 
R  = 0,948 
N  = 100  
k   = 3 ( banyaknya variabel independen) 
Maka :  
Fhitung = 
    
(    )  (     )
 
3. Fhitung = 
        
(  (     ) )  (       )
 
Fhitung = 
       
(  (     )   
 
daerah penerimaan 
daerah 
penolakan 
Ftabel = 2,70 Fhitung = 299 
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Fhitung = 
     
     
 
Fhitung = 299 
 Dari hasil uji signifikansi koefisien korelasi berganda di atas 
didapat harga Fhitung sebesar 299 nilai tersebut selanjutnya 
dibandingakan dengan Ftabel dengan dk pembilang = (k) dan dk 
penyebut= (n-k-1), jadi dk pembilang= 3 dan dk penyebut= 96    
dengan taraf kesalahan 5% = 2,70. Ternyata harga Fhitung lebih besar 
dari Ftabel = maka Ho di tolak dan H1 diterima artinya terdapat 
hubungan yang signifikan antara Hedonoc Sopping Value, Positive 
Emotion, dan Store Atmosphere secara bersama-sama dengan 
Perilaku Impulse Buying Pada Konsumen Yeni Toserba Bulu, 
Kabupaten Pemalang. 
4. Analisis Koefisien Determinasi 
 Koefisien Determinasi digunakan untuk menyatukan besar atau 
kecilnya kontribusi hedonic shopping value, positive emotion, dan 
store atmosphere secara bersama-sama dengan perilaku impulse 
buying konsumen. Adapun rumus koefisien determinasi adalah 
sebagai berikut :  
D = r
2
 x 100 %  
D = 0,948
2
 x 100 % 
D = 0,898 x 100%  
D = 89,8%  
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Dari hasil perhitungan koefisien determinasi, kontribusi secara 
simultan diperoleh hasil 89,8 %. Hal itu dapat diartikan bahwa 
total keragaman Perilaku Impulse Buying sekitar rata – ratanya 
89,8% dapat dijelaskan melalui hubungan antara Hedonoc Sopping 
Value, Positive Emotion, dan Store Atmosphere secara bersama-
sama dengan Perilaku Impulse Buying Pada Konsumen Yeni 
Toserba Bulu, Kabupaten Pemalang, sedangkan 10,2 % oleh 
faktor lain yang tidak bisa dijelaskan.  
E.  Pembahasan  
1. Hubungan Variabel Hedonic Shopping Value dengan Perilaku Impulse 
buying 
Pengujian hipotesis pertama bertujuan untuk menguji hubungan hedonic 
shopping value dengan perilaku impulse buying pada konsumen Yeni 
Toserba Bulu, Kabupaten Pemalang. Dari hasil penelitian ini dapat 
diketahui bahwa terdapat hubungan yang sangat kuat dan signifikan 
antara variabel hedonic shopping value dengan perilaku impulse buying 
produk Yeni Toserba Bulu, Kabupaten Pemalang. Konsumen akan 
melakukan pembelian yang tidak terduga terhadap suatu produk ketika 
hedonic shopping value suatu produk menarik minat konsumen. Jadi 
semakin tinggi/sering hedonic shopping value di lakukan oleh konsumen 
maka semakin tinggi pula perilaku impulse buying pada konsumen. Hal ini 
menunjukan bahwa pengelola Yeni Toserba Bulu harus mempertahankan 
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atau bahkan meningkatkan kualitas produknya agar perilaku impulse 
buying juga stabil atau juga semakin meningkat.  
2.   Hubungan Variabel Positive Emotion dengan Perilaku Impulse Buying  
Pengujian hipotesis kedua bertujuan untuk menguji hubungan positive 
emotion dengan perilaku impulse buying produk Yeni Toserba Bulu, 
Kabupaten Pemalang. Pada peneltian ini dapat disimpulkan bahwa 
terdapat hubungan yang sangat kuat dan siginfikan antara variabel 
positive emotion dengan perilaku impulse buying produk Yeni Toserba 
Bulu, Kabupaten Pemalang. Positive emotion sangat di perlukan bagi 
konsumen untuk yang akan melakukan perilaku impulse buying produk. 
Karena dengan positive emotion yang di miliki konumen akan memberikan 
rasa senang dan nyaman dalam melakukan perilaku impulse buying suatu 
produk. Sehingga semakin tinggi/sering positive emotion yang dimiliki 
konsumen maka semakin tinggi/sering pula perilaku impulse buying yang 
akan dilakukan konsumen. Hal ini menunjukan bahwa pengelola Yeni 
Toserba Bulu harus mempertahankan tren positive atau bahkan 
meningkatkan tren positive dan kualitas produknya agar perilaku impulse 
buying juga stabil atau juga semakin meningkat. 
3.  Hubungan Variabel Store Atmosphere dengan Perilaku Impulse Buying   
Pengujian hipotesis ketiga bertujan untuk menguji hubungan store 
atmosphere dengan perilaku impulse buying Yeni Toserba Bulu, 
Kabupaten Pemalang. Pada peneltian ini dapat disimpulkan bahwa 
terdapat hubungan yang kuat dan siginfikan antara variabel store 
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atmosphere dengan perilaku impulse buying produk Yeni Toserba Bulu, 
Kabupaten Pemalang. Positive emotion sangat di perlukan bagi konsumen 
untuk yang akan melakukan perilaku impulse buying produk. Karena 
dengan positive emotion yang di miliki konumen akan memberikan rasa 
senang dan nyaman dalam melakukan perilaku impulse buying suatu 
produk. Sehingga semakin tinggi/sering store atmosphere yang dimiliki 
konsumen maka semakin tinggi/sering pula perilaku impulse buying yang 
akan dilakukan konsumen. Hal ini menunjukan bahwa pengelola Yeni 
Toserba Bulu harus meningkatkan kualitas store atmosphere agar perilaku 
impulse buying juga semakin meningkat.  
4. Hubungan Hedonic Shopping Value, Positive Emotion, dan Store  
Atmosphere dengan Perilaku Impulse Buying 
       Pengujian hipotesis ke empat bertujuan untuk menguji hubungan antara 
Hedonoc Sopping Value, Positive Emotion, dan Store Atmosphere secara 
bersama-sama dengan Perilaku Impulse Buying Pada Konsumen Yeni 
Toserba Bulu, Kabupaten Pemalang. Pada penelitian ini dapat di 
simpulkan bahwa terdapat hubungan yang sangat kuat antara Hedonic 
Shopping Value, Positive Emotion, dan Store Atmosphere secara bersama-
sama dengan Perilaku Impulse Buying Pada Konsumen Yeni Toserba 
Bulu, Kabupaten Pemalang. 
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BAB V 
PENUTUP 
 
A. KESIMPULAN 
 
 Dari hasil pengolahan data yang menggunakan aplikasi SPSS 22, maka 
menghasilkan kesimpulan dari penelitian sebagai berikut:  
1. Terdapat hubungan yang sangat kuat, positif dsn signifikan variabel 
hedonic shopping value  dengan perilaku impulse buying di Yeni Toserba 
Bulu, Kabupaten Pemalang. Hal tersebut dapat di buktikan dengan di 
perolehnya  nilai rxy sebesar 0,837, dan nilai signifikan zhitung sebesar 
8,328. Artinya terdapat hubungan yang signifikan anatara hedonic 
shopping value dengan perilaku impulse buying.  
2. Terdapat hubungan yang sangat kuat, positif dan signifikan variabel 
positive emotion dengan perilaku impulse buying di Yeni Toserba Bulu, 
Kabupaten Pemalang. Hal tersebut dapat di buktikan dengan di 
perolehnya  nilai rxy sebesar 0,848, dan nilai signifikan zhitung sebesar 
8,437. Artinya terdapat hubungan yang signifikan anatara positive 
emotion dengan perilaku impulse buying.  
3. Terdapat hubungan yang kuat, positif dsn signifikan variabel store 
atmosphere dengan perilaku impulse buying di Yeni Toserba Bulu, 
Kabupaten Pemalang. Hal tersebut dapat di buktikan dengan di 
perolehnya  nilai rxy sebesar 0,657, dan nilai signifikan zhitung sebesar 
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6,537. Artinya terdapat hubungan yang signifikan anatara store 
atmosphere dengan perilaku impulse buying.  
4. Terdapat hubungan yang sangat kuat, positif dan signifikan Hedonic 
Shopping Value, Positive Emotion, dan Store Atmosphere secara bersama-
sama dengan Perilaku Impulse Buying. Hal ini ditunjukan hasil nilai 
koefisien korelasi (R) sebesar 0,948 dan nilai signifikansi Fhitung > Ftabel 
299 > 2,70), yang menyatakan terdapat hubungan yang positif dan 
signifikan secara bersama – sama antara Hedonoc Sopping Value, Positive 
Emotion, dan Store Atmosphere secara bersama-sama dengan Perilaku 
Impulse Buying Pada Konsumen Yeni Toserba Bulu, Kabupaten 
Pemalang.  
5. Besarnya koefisien determinasi berdasarkan analisis rumus perhitungan 
yaitu sebesar 0,898. Hal ini dapat diartikan bahwa total keragaman 
keputusan pembelian sekitar rata – ratanya 89,8% dapat dijelaskan 
melalui hubungan antara Hedonic Shopping Value, Positive Emotion, dan 
Store Atmosphere secara bersama-sama dengan Perilaku Impulse Buying 
Pada Konsumen Yeni Toserba Bulu, Kabupaten Pemalang, sedangkan 
10,2 % oleh faktor lain yang tidak bisa dijelaskan.  
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B. SARAN  
      Sesudah melakukan penelitian, analisis data, dan merumuskan 
kesimpulan dari hasil penelitian yang dilakukan untuk dijadikan masukan 
dan pertimbangan. Adapun saran – saran yang dapat diberikan melalui 
hasil penelitian ini adalah sebgai berikut:  
1. Yeni Toserba Bulu, disarankan untuk selalu memperhatikan tentang 
adanya Hedonic Shopping Value, maka yang perlu dilakukan 
perusahaan adalah dengan selalu meningkatkan stimulus-stimulus 
seperti: Diskon yang selalu ada di waktu-waktu tertentu seperti momen 
(Bulan Ramadhan, Idul Fitri dan Adha, tahun baru, libur sekolah) agar 
tetap dipertahankan atau juga bisa lebih diperbanyak lagi dibeberapa 
produk, lalu tetap dengan menjual produk-produk yang sedang tren, 
seperti pakaian (Hoodie, T-shirt , pakaian lengan panjang, dress), 
kendaraan (sepeda lipat, sepeda gunung),  terus juga selalu menjual 
produk-produk yang terbaru seperti (Handphone, Tv, sepeda, sabun 
mandi varian baru, parfum varian baru, pakaian, peralatan rumah 
tangga), dengan demikian Hedonic Shopping Value seseorang akan 
terus terjadi karena itu akan berhubungan besar untuk terciptanya 
seseorang/konsumen tersebut melakukan perilaku impulse buying di 
Yeni Toserba Bulu.  
2.  Yeni Toserba Bulu, disarankan untuk selalu meningkatkankan 
variabel Positive Emotion dengan stimulus-stimulus seperti: 
mempertahankan kenyamanan Toserba senyaman mungkin ( ruangan 
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ber-AC, lantai bersih, suara musik yang tidak terlalu bising ), up to 
date produk (Handphone, TV, sepeda, sabun mandi varian baru, 
parfum varian baru, pakaian, kompor listrik, peralatan rumah tangga ), 
dan juga kesan baik yang ditampilkan Yeni Toserba Bulu seperti ( 
Pelayan yang ramah, pelayanan yang memuaskan ) sehingga 
terciptanya positive emotion pada seseorang/konsumen seperti merasa 
senang, bersemangat dan bahagia. Hal itu akan terus terjadi dan akan 
berhubungan besar untuk terciptanya seseorang/konsumen tersebut 
dapat melakukan perilaku impulse buying di Yeni Toserba Bulu, 
Kabupaten Pemalang.  
3. Yeni Toserba Bulu, sebaiknya mempertahankan atau meningkatkan 
kualitas suasana didalam maupun diluar Toserba lebih baik lagi, Maka 
dari itu yang perlu dilakukan oleh perusahaan adalah dengan 
memperhatikan stimulus-stimulus seperti: meningkatkan kualitas 
eksterior (pintu masuk yang lebar, area parkir yang diperluas lagi, 
warna cat luar toko yang diperjelas agar tambah menarik, Banner nama 
toko yang jelas), lalu general interior dan interior display dengan 
kondisi ruangan yang nyaman seperti (papan score yang jelas, ruangan 
yang rapih dan bersih, pencahayaan yang selalu menarik, musik yang 
diputar seuai kondisi santuary, suhu ruangan sesuai keadaan, aroma 
dalam ruangan yang harum, pajangan dekorasi ruangan sudah sesuai 
tema, pajangan rak mudah untuk dilihat), dengan demikian maka akan 
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memicu terciptanya perilaku impulse buying konsumen Yeni Toserba 
Bulu.  
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Lampiran 1  
KUESIONER PENELITIAN 
Perihal   : Permohonan Pengisian Kuesioner 
Judul Penelitian : Hubungan antara Hedonic Shoppping Value, Positive 
Emotion dan Store Atmosphere dengan Perilaku Impulse 
Buying pada konsumen Yeni Toserba Bulu, Kabupaten 
Pemalang 
Kepada Yth, 
Bapak/Ibu/Sdr 
Di tempat 
Dengan Hormat, 
 Dalam rangka menyelesaikan penelitian, kami mahasiswa Fakultas 
Ekonomi Universitas Pancasakti Tegal, mohon partisipasi dari Bapak/Ibu/Sdr 
untuk mengisi kuesioner yang telah kami sediakan. 
 Adapun data yang kami minta adalah sesuai dengan kondisi yang 
dirasakan Bapak/Ibu/Sdr selama ini. Kami akan menjaga kerahasiannya karena 
data ini hanya untuk kepentingan penelitian. 
 Setiap jawaban yang diberikan merupakan bantuan yang tidak ternilai 
harganya bagi penelitian ini. Kami memberikan jangka waktu selama satu minggu 
setelah kuesioner ini kami sebarkan, agar Bapak/Ibu/Sdr dapat segera 
mengembalikannya kepada kami. 
Atas perhatian dan bantuannya, kami mengucapkan banyak terima kasih.  
 
 Tegal,  2020 
Hormat saya, 
 
 Dimas Mahendra  
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 Sebelum menjawab pertanyaan kuesioner ini, mohon Saudara mengisi data 
terlebih dahulu. (Jawaban yang saudara berikan akan diperlakukan secara rahasia) 
A. DATA RESPONDEN 
NAMA : 
Lingkari pilihan jawaban Saudara berikut. 
a. Jenis Kelamin 
1. Laki-laki  
2.  Perempuan 
b. Usia  
1. 15 - 26 tahun  
2. 27 - 38 tahun  
3. 39 - 50 tahun  
6.  >56 tahun 
B. PETUNJUK PENGISIAN KUESIONER 
1. Sebelum mengisi kuesioner ini, mohon Saudara membaca 
setiap butir pertanyaan dengan cermat. 
2. Saudara tinggal beri tanda check list() pada kolom yang 
sesuai dengan pilihan. 
3. Untuk setiap butir pertanyaan hanya diperbolehkan memilih 
satu alternatif jawaban. 
4. Jika ada kesalahan dalam memilih alternatif jawaban, beri tanda (X) 
pada kolom yang salah kemudian beri tanda check list () pada kolom 
yang sesuai. 
5. Semua pertanyaan yang ada, mohon dijawab tanpa ada satupun yang 
terlewat. 
C. KETERANGAN JAWABAN 
Sangat Setuju (SS)   = 5 
Setuju (S)    = 4 
Kurang Setuju (KS)   = 3 
Tidak Setuju (TS)   = 2 
Sangat Tidak Setuju (SS)  = 1  
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1. HEDONIC SHOPPING VALUE 
No Pertanyaan SS S KS TS STS 
1. Saya berbelanja untuk menghilangkan stress       
2. 
Saya berbelanja untuk mengubah susana hati 
yang negatif 
     
3. 
Saya berbelanja untuk mencari suasana baru 
dan berbeda 
     
4. 
Saya sering berbelanja ketika ada diskon atau 
obral 
     
5. 
Saya berbelanja untuk meluangkan waktu 
bersama teman atau keluarga 
     
6. Saya berbelanja produk yang sedang tren      
7. Saya berbelanja ketika ada produk terbaru      
 
2. POSITIVE EMOTION 
No Pertanyaan SS S KS TS STS 
1 
Saya merasa nyaman pada saat melakukan 
belanja 
     
2 Saya merasa lebih baik setelah berbelanja      
3 Saya merasa bergembira pada saat berbelanja      
4 Saya merasa bergairah pada saat berbelanja      
5 
Saya merasa terangsang pada saat melakukan 
berbelanja 
     
6 Saya merasa senang pada saat berbelanja      
7 Saya merasa antusias ketika berbelanja      
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3. STORE ATMOSPHERE 
No Pertanyaan SS S KS TS STS 
1 
Pintu masuk yang ada di Toserba memiliki 
lebar yang cukup untuk digunakan berlalu 
lalang 
     
2 
Tempat parkir yang ada sudah cukup luas 
untuk menanmpung kendaraan konsumen 
     
3 Area di dalam Toserba nyaman dan bersih      
4 
Tanda pilihan produk yang ada di display 
sudah memberikan informasi yang cukup 
     
5 
Tata letak penataan barang yang ada sudah 
jelas dan rapih 
     
6 
Jarak antar rak cukup mendukung kelancaran 
arus lalu lintas konsumen 
     
7 
Sistem pengelompokan barang yang ada di 
sistematis 
     
    4. PERILAKU IMPULSE BUYING 
No Pertanyaan SS S KS TS STS 
1 
Saya membeli produk tertentu seringkali 
tanpa ada rencana untuk membeli 
     
2 
Saya pernah membeli produk yang tidak 
dibutuhkan 
     
3 
Saya merasa ada dorongan untuk memasuki 
pada kategori produk tertenu 
     
4 
Saya tiba-tiba merasa bergairah untuk 
membeli ketika memasuki toko 
     
5 
Jika ada produk dengan notifikasi 
diskon/potongan harga, maka menurut saya 
harganya menjadi lebih murah dan harus 
membelinya pada saat itu juga 
     
6 
Saya kadang mengabaikan akibat pembelian 
berupa berkurangnya uang yang dimiliki 
     
7 
Saya kadang mengabaikan akibat pembelian 
yang berupa hilangnya kesempatan untuk 
membeli produk lain yang lebih dibutuhkan 
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Lampiran 2 
Data Pernyataan Penelitian Responden variabel Perilaku Impulse Buying (Y) 
No Perilaku Impulse Buying (Y) Jumlah 
1 5 5 5 5 5 5 5 35 
2 3 1 4 3 3 5 5 24 
3 4 4 4 3 4 4 4 27 
4 2 2 3 3 5 4 4 23 
5 4 3 4 2 3 2 4 22 
6 2 4 4 3 4 4 4 25 
7 2 2 4 2 2 2 3 17 
8 4 5 5 3 4 4 4 29 
9 3 3 4 4 3 3 3 23 
10 3 3 3 2 5 2 3 21 
11 3 3 4 4 4 4 5 27 
12 5 4 4 4 4 4 4 29 
13 2 1 1 1 5 1 1 12 
14 4 5 4 4 5 4 4 30 
15 4 4 4 4 5 3 3 27 
16 4 3 4 3 3 3 3 23 
17 4 4 4 3 4 4 4 27 
18 1 3 4 3 1 3 5 20 
19 5 4 4 3 3 2 3 24 
20 3 3 4 4 3 3 2 22 
21 4 4 3 3 4 3 3 24 
22 4 3 4 2 3 3 4 23 
23 5 1 2 5 5 5 4 27 
24 4 4 3 5 4 4 4 28 
25 4 3 4 3 4 4 4 26 
26 2 2 2 2 2 2 2 14 
27 4 3 4 4 5 3 3 26 
28 4 3 5 5 5 3 3 28 
29 5 3 3 3 4 4 3 25 
30 5 5 5 5 5 5 5 35 
31 4 3 5 5 5 3 3 28 
32 4 3 4 3 5 3 3 25 
33 5 3 5 5 5 3 3 29 
34 5 3 5 4 5 4 4 30 
35 5 5 5 5 4 5 5 34 
36 4 4 4 4 4 4 4 28 
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37 5 4 4 4 5 4 4 30 
38 4 3 4 4 4 4 4 27 
39 4 3 4 4 4 4 4 27 
40 5 4 4 4 4 4 4 29 
41 4 3 4 5 4 4 3 27 
42 3 3 4 4 4 4 3 25 
43 5 5 5 5 5 5 5 35 
44 5 5 5 5 5 5 5 35 
45 5 5 5 5 5 5 5 35 
46 5 5 5 5 5 5 5 35 
47 5 5 5 5 5 5 5 35 
48 5 5 5 5 5 5 5 35 
49 5 5 5 5 5 5 5 35 
50 5 5 5 5 5 5 5 35 
51 5 5 5 5 5 5 5 35 
52 5 5 5 5 5 5 5 35 
53 5 5 5 5 5 5 5 35 
54 1 2 4 4 3 2 1 17 
55 5 5 5 5 5 5 5 35 
56 5 4 5 5 4 5 4 32 
57 5 4 4 5 4 5 4 31 
58 5 4 5 4 5 4 5 32 
59 5 5 4 4 5 5 4 32 
60 5 4 5 4 5 4 5 32 
61 5 3 3 5 5 4 3 28 
62 5 4 5 4 5 4 5 32 
63 4 5 4 3 4 4 4 28 
64 2 2 4 4 4 4 4 24 
65 5 4 5 4 4 5 4 31 
66 5 4 4 5 4 5 4 31 
67 4 5 4 5 4 5 4 31 
68 5 5 5 4 4 5 4 32 
69 5 4 5 5 5 5 5 34 
70 5 5 5 5 5 5 5 35 
71 4 4 5 3 4 5 4 29 
72 5 2 4 1 5 4 3 24 
73 4 2 2 2 5 3 4 22 
74 5 2 5 5 1 5 1 24 
75 2 2 4 2 5 2 3 20 
76 4 3 4 3 5 3 3 25 
77 1 1 1 2 2 1 2 10 
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78 5 5 4 5 3 5 5 32 
79 4 3 5 4 5 3 3 27 
80 5 4 5 4 5 5 5 33 
81 3 3 3 3 3 2 2 19 
82 3 3 3 3 4 3 3 22 
83 4 4 4 3 2 4 4 25 
84 5 5 5 5 5 5 5 35 
85 2 2 2 2 2 2 2 14 
86 4 2 2 2 2 3 3 18 
87 2 1 1 1 1 1 1 8 
88 2 2 2 2 3 3 3 17 
89 3 3 3 3 3 3 3 21 
90 3 3 3 3 3 3 3 21 
91 4 3 4 3 4 3 4 25 
92 5 5 5 5 5 5 5 35 
93 5 4 3 5 4 3 5 29 
94 5 4 3 5 4 3 5 29 
95 4 3 3 4 5 3 4 26 
96 5 4 3 4 5 4 5 30 
97 5 4 5 4 3 4 5 30 
98 5 5 5 5 5 5 5 35 
99 5 5 5 5 5 5 5 35 
100 5 5 5 5 5 5 5 35 
  
 
Lampiran 3 
Data Pernyataan Penelitian Responden variabel Hedonic Shopping Value 
(X1) 
No Hedonic Shopping Value (X1) Jumlah 
1 5 5 5 5 5 5 5 35 
2 5 2 5 4 5 1 1 23 
3 4 4 4 4 4 4 4 28 
4 3 3 3 4 3 3 4 23 
5 5 4 3 3 3 4 3 25 
6 4 4 4 4 2 4 4 26 
7 2 3 2 2 4 2 2 17 
8 5 4 4 5 4 4 5 31 
9 3 4 3 3 3 3 3 22 
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10 5 5 5 5 5 4 2 31 
11 4 2 2 4 4 5 4 25 
12 5 2 4 4 4 4 4 27 
13 1 1 1 1 1 1 1 7 
14 2 2 2 5 2 5 5 23 
15 4 4 4 5 4 4 5 30 
16 2 2 2 2 2 2 2 14 
17 2 2 4 4 4 4 4 24 
18 1 3 3 5 3 3 3 21 
19 5 3 2 4 5 5 4 28 
20 3 3 4 3 3 3 3 22 
21 3 4 4 4 4 3 4 26 
22 5 5 5 1 5 5 5 31 
23 5 4 4 5 4 5 5 32 
24 5 4 3 3 5 4 4 28 
25 4 4 4 4 4 4 4 28 
26 3 3 3 3 3 3 3 21 
27 2 2 2 5 5 2 2 20 
28 4 4 4 5 5 4 5 31 
29 2 2 2 4 4 4 4 22 
30 5 5 5 5 5 5 5 35 
31 5 5 4 5 4 4 4 31 
32 1 1 1 5 4 1 1 14 
33 5 5 4 5 5 4 4 32 
34 4 4 4 5 5 4 4 30 
35 4 4 4 4 4 4 4 28 
36 4 4 4 4 4 4 4 28 
37 5 5 4 5 4 4 4 31 
38 4 4 4 4 4 4 4 28 
39 4 4 4 4 4 4 4 28 
40 4 4 4 4 4 4 4 28 
41 4 2 4 4 2 4 4 24 
42 2 2 2 4 2 4 2 18 
43 5 5 5 5 5 5 5 35 
44 5 5 5 5 5 5 5 35 
45 5 5 5 5 5 5 5 35 
46 5 5 5 5 5 5 5 35 
47 5 5 5 5 5 5 5 35 
48 5 5 5 5 5 5 5 35 
49 5 5 5 5 5 5 5 35 
50 5 5 5 5 5 5 5 35 
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51 5 5 5 5 5 5 5 35 
52 5 5 5 5 5 5 5 35 
53 5 5 5 5 5 5 5 35 
54 3 3 3 3 4 3 1 20 
55 5 5 5 5 5 5 5 35 
56 5 5 4 5 5 5 5 34 
57 5 4 5 4 5 4 4 31 
58 4 5 4 5 4 5 4 31 
59 5 5 4 5 5 5 4 33 
60 4 5 4 5 4 5 4 31 
61 2 2 4 5 4 2 2 21 
62 5 4 4 4 4 5 5 31 
63 4 4 4 4 2 4 4 26 
64 2 4 4 4 4 4 4 26 
65 5 4 4 5 4 4 4 30 
66 4 3 2 5 5 5 5 29 
67 5 5 5 5 5 5 5 35 
68 5 2 2 2 5 2 5 23 
69 5 5 5 5 5 5 5 35 
70 5 5 5 5 5 5 5 35 
71 2 5 3 4 4 4 5 27 
72 4 5 1 5 5 5 5 30 
73 5 5 5 5 5 3 3 31 
74 3 1 4 2 2 4 2 18 
75 1 1 1 5 4 1 2 15 
76 5 5 4 5 2 2 2 25 
77 1 3 2 1 2 1 1 11 
78 4 4 3 3 2 4 4 24 
79 2 2 3 5 4 3 3 22 
80 4 4 4 5 5 5 5 32 
81 3 3 2 5 2 2 3 20 
82 1 1 1 4 2 1 1 11 
83 3 3 2 2 2 4 4 20 
84 4 5 5 5 5 5 5 34 
85 3 3 2 2 2 2 2 16 
86 3 2 2 3 2 3 2 17 
87 1 3 1 2 1 1 1 10 
88 3 3 2 3 2 3 2 18 
89 2 2 3 3 3 3 3 19 
90 2 2 3 3 3 3 3 19 
91 2 4 3 3 4 3 4 23 
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92 5 5 5 5 5 5 5 35 
93 4 2 5 4 4 5 4 28 
94 4 2 5 4 4 5 4 28 
95 5 5 5 5 5 4 5 34 
96 5 4 5 4 5 4 3 30 
97 3 3 3 3 4 5 5 26 
98 5 5 5 5 5 5 5 35 
99 5 5 5 5 5 5 5 35 
100 5 5 5 5 5 5 5 35 
 
 
Lampiran 4 
Data Pernyataan Penelitian Responden Variabel Positive Emotion (X2) 
No Positive Emotion (X2) Jumlah 
1 5 5 5 5 5 5 5 35 
2 4 4 4 1 1 5 5 24 
3 4 4 4 4 4 4 4 28 
4 5 2 4 2 2 5 4 24 
5 4 3 4 3 3 4 2 23 
6 4 4 4 4 3 4 3 26 
7 3 3 4 3 2 3 3 21 
8 4 4 4 4 4 4 4 28 
9 4 4 4 1 1 4 4 22 
10 3 3 4 4 2 4 3 23 
11 5 4 4 3 5 4 4 29 
12 4 4 4 4 4 4 4 28 
13 1 1 1 1 1 1 1 7 
14 4 3 2 3 3 4 4 23 
15 5 5 5 5 4 4 3 31 
16 4 4 4 4 4 4 4 28 
17 4 2 3 3 3 4 4 23 
18 4 3 2 2 3 3 3 20 
19 4 5 1 1 3 3 5 22 
20 4 4 4 4 3 4 4 27 
21 4 4 3 3 3 4 4 25 
22 5 5 5 5 5 5 5 35 
23 5 4 4 4 4 4 4 29 
24 4 4 4 4 3 4 4 27 
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25 5 5 5 5 5 5 5 35 
26 2 2 2 2 2 2 2 14 
27 4 3 4 4 4 4 3 26 
28 5 4 5 5 4 5 5 33 
29 3 3 4 3 3 5 5 26 
30 5 5 5 5 5 5 5 35 
31 5 5 5 4 4 5 4 32 
32 4 3 3 3 3 3 3 22 
33 4 4 4 4 4 4 4 28 
34 5 5 5 4 4 5 4 32 
35 4 4 4 4 4 4 4 28 
36 4 4 4 4 4 4 4 28 
37 5 5 5 5 5 5 5 35 
38 4 4 4 4 4 4 4 28 
39 4 4 4 4 4 4 4 28 
40 4 4 4 4 4 4 4 28 
41 4 4 4 4 4 4 4 28 
42 4 3 4 4 3 4 4 26 
43 5 5 5 5 5 5 5 35 
44 5 5 5 5 5 5 5 35 
45 5 5 5 5 5 5 5 35 
46 5 5 5 5 5 5 5 35 
47 5 5 4 5 5 5 5 34 
48 5 5 5 5 5 5 5 35 
49 5 5 5 5 5 5 5 35 
50 5 5 5 5 5 5 5 35 
51 5 5 5 5 5 5 5 35 
52 5 5 5 5 5 5 5 35 
53 5 5 5 5 5 5 5 35 
54 4 4 4 4 2 4 3 25 
55 5 5 5 5 5 5 5 35 
56 5 5 5 5 5 5 5 35 
57 5 5 5 4 5 5 5 34 
58 5 5 5 4 5 3 5 32 
59 5 4 5 4 5 4 5 32 
60 5 4 5 4 5 4 5 32 
61 4 4 4 4 3 4 4 27 
62 4 4 4 5 4 5 5 31 
63 4 4 3 4 4 4 4 27 
64 4 4 4 4 4 4 4 28 
65 4 5 4 4 5 4 4 30 
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66 5 5 5 5 5 5 5 35 
67 5 5 5 5 5 5 5 35 
68 3 3 3 3 3 3 3 21 
69 5 5 5 5 5 5 5 35 
70 5 5 5 5 5 5 5 35 
71 4 2 5 4 5 5 4 29 
72 4 4 4 1 1 4 3 21 
73 4 4 4 2 1 4 1 20 
74 3 3 3 3 3 3 3 21 
75 4 3 4 3 3 4 2 23 
76 4 3 3 2 1 4 1 18 
77 3 3 3 1 1 3 1 15 
78 4 4 4 4 3 4 3 26 
79 4 3 4 4 3 4 3 25 
80 5 5 5 4 4 4 4 31 
81 3 3 3 3 3 3 3 21 
82 3 3 3 3 3 3 3 21 
83 2 4 4 3 3 4 3 23 
84 5 5 5 5 5 5 5 35 
85 2 2 2 2 2 2 2 14 
86 3 3 3 2 3 2 3 19 
87 1 1 2 1 2 1 1 9 
88 3 3 2 2 2 2 2 16 
89 3 3 3 3 3 3 3 21 
90 3 3 3 3 3 3 3 21 
91 3 3 4 3 3 4 3 23 
92 5 5 5 5 5 5 5 35 
93 3 5 4 3 3 5 5 28 
94 4 3 5 4 3 5 5 29 
95 5 5 4 4 4 5 5 32 
96 5 4 4 3 5 4 4 29 
97 5 4 4 4 5 4 5 31 
98 5 5 5 5 5 5 5 35 
99 5 5 5 5 5 5 5 35 
100 5 5 5 5 5 5 5 35 
 
 
Lampiran 5 
Data Pernyataan Penelitian Responden Variabel Store Atmosphere (X3) 
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No Store Atmosphere (X3) Jumlah 
1 4 5 5 4 4 4 4 30 
2 4 4 4 4 4 4 4 28 
3 4 4 4 4 4 4 4 28 
4 3 4 4 4 4 4 5 28 
5 4 4 3 4 3 3 4 25 
6 3 4 4 4 4 4 4 27 
7 4 4 4 4 4 3 4 27 
8 4 4 4 3 5 5 5 30 
9 4 4 4 4 4 4 4 28 
10 3 2 3 3 3 4 4 22 
11 5 4 5 5 4 4 5 32 
12 4 4 4 4 4 4 4 28 
13 4 4 4 2 4 4 4 26 
14 4 4 4 4 4 4 4 28 
15 4 4 4 4 4 4 4 28 
16 5 5 5 5 5 5 5 35 
17 4 4 4 4 4 4 4 28 
18 4 5 1 5 5 5 5 30 
19 2 5 5 3 3 3 4 25 
20 4 4 4 4 4 3 4 27 
21 4 4 4 4 4 3 4 27 
22 3 3 4 4 4 4 4 26 
23 4 5 5 5 5 5 4 33 
24 4 4 4 4 3 4 3 26 
25 5 5 5 5 5 5 5 35 
26 5 5 5 5 5 5 5 35 
27 5 5 5 5 5 5 5 35 
28 5 5 5 5 5 5 5 35 
29 4 4 4 4 4 4 4 28 
30 5 5 5 5 5 5 5 35 
31 5 5 5 5 5 5 5 35 
32 5 5 5 5 5 5 5 35 
33 5 5 5 5 4 5 4 33 
34 5 5 5 5 5 5 5 35 
35 5 5 5 5 5 5 5 35 
36 4 4 4 4 4 4 4 28 
37 5 5 5 5 5 5 5 35 
38 4 4 4 4 4 4 4 28 
39 4 4 4 4 4 4 4 28 
40 4 4 4 4 4 4 4 28 
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41 5 4 4 4 4 4 4 29 
42 5 4 4 5 4 4 4 30 
43 5 5 5 5 5 5 5 35 
44 5 5 5 5 5 5 5 35 
45 5 5 5 5 5 5 5 35 
46 5 5 5 5 5 5 5 35 
47 5 5 5 5 5 5 5 35 
48 5 5 5 5 5 5 5 35 
49 5 5 5 5 5 5 5 35 
50 5 5 5 5 5 5 5 35 
51 5 5 5 5 5 5 5 35 
52 5 5 5 5 5 5 5 35 
53 5 5 5 5 5 5 5 35 
54 3 3 4 4 4 4 4 26 
55 5 5 5 5 5 5 5 35 
56 5 5 5 5 5 5 5 35 
57 5 5 4 5 5 4 4 32 
58 4 4 4 5 4 5 4 30 
59 4 4 5 4 5 4 5 31 
60 4 4 4 5 4 5 5 31 
61 5 5 4 4 4 4 4 30 
62 4 5 5 5 4 4 4 31 
63 5 4 5 3 2 3 4 26 
64 4 4 4 4 4 4 4 28 
65 4 5 5 4 5 4 4 31 
66 5 5 4 5 5 5 5 34 
67 4 4 4 4 4 4 4 28 
68 3 3 3 3 3 3 3 21 
69 5 5 5 5 5 5 5 35 
70 5 5 5 5 5 5 5 35 
71 4 4 4 5 5 4 2 28 
72 4 5 4 4 4 5 4 30 
73 5 4 5 4 5 4 5 32 
74 4 4 4 4 4 4 4 28 
75 5 4 1 3 4 5 3 25 
76 2 3 3 3 2 4 2 19 
77 4 4 3 2 3 4 2 22 
78 5 5 3 3 3 5 3 27 
79 4 4 4 4 4 4 4 28 
80 5 5 5 5 5 5 5 35 
81 4 4 4 4 4 4 4 28 
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82 4 4 3 3 3 4 1 22 
83 4 4 4 3 3 4 3 25 
84 4 4 3 3 3 3 3 23 
85 2 3 2 3 2 2 2 16 
86 2 3 3 3 3 3 3 20 
87 3 1 1 1 1 3 1 11 
88 4 2 3 3 3 3 3 21 
89 3 3 3 3 3 3 3 21 
90 4 3 4 4 3 4 4 26 
91 4 3 3 3 3 3 4 23 
92 5 5 5 5 5 5 5 35 
93 4 4 3 4 3 5 5 28 
94 4 3 5 4 4 3 4 27 
95 5 5 4 5 5 5 4 33 
96 5 4 3 5 5 4 4 30 
97 4 4 5 4 5 5 4 31 
98 5 5 5 5 5 5 5 35 
99 5 5 5 5 5 5 5 35 
100 5 5 5 5 5 5 5 35 
 
 
 
Lampiran 6 
Hasil Uji Validitas 30 Responden Perilaku Impulse Buying ( Y ) 
Correlations 
 Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 Y1.6 Y1.7 JMLY 
Y1.1 Pearson Correlation 1 ,361 ,182 ,288 ,107 ,138 ,145 ,491
**
 
Sig. (2-tailed)  ,050 ,335 ,123 ,573 ,468 ,446 ,006 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
Y1.2 Pearson Correlation ,361 1 ,256 ,105 ,444
*
 ,346 ,355 ,656
**
 
Sig. (2-tailed) ,050  ,172 ,582 ,014 ,061 ,054 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
Y1.3 Pearson Correlation ,182 ,256 1 ,461
*
 ,504
**
 ,446
*
 ,490
**
 ,700
**
 
Sig. (2-tailed) ,335 ,172  ,010 ,005 ,013 ,006 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
Y1.4 Pearson Correlation ,288 ,105 ,461
*
 1 ,404
*
 ,091 ,605
**
 ,656
**
 
Sig. (2-tailed) ,123 ,582 ,010  ,027 ,633 ,000 ,000 
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N 30 30 30 30 30 30 30 30 
Y1.5 Pearson Correlation ,107 ,444
*
 ,504
**
 ,404
*
 1 ,084 ,545
**
 ,689
**
 
Sig. (2-tailed) ,573 ,014 ,005 ,027  ,659 ,002 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
Y1.6 Pearson Correlation ,138 ,346 ,446
*
 ,091 ,084 1 ,339 ,517
**
 
Sig. (2-tailed) ,468 ,061 ,013 ,633 ,659  ,067 ,003 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
Y1.7 Pearson Correlation ,145 ,355 ,490
**
 ,605
**
 ,545
**
 ,339 1 ,795
**
 
Sig. (2-tailed) ,446 ,054 ,006 ,000 ,002 ,067  ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
JMLY Pearson Correlation ,491
**
 ,656
**
 ,700
**
 ,656
**
 ,689
**
 ,517
**
 ,795
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,006 ,000 ,000 ,000 ,000 ,003 ,000  
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
 
Lampiran 7 
Hasil Uji Validitas Variabel Hedonic Shopping Value ( X1 ) 
Correlations 
 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 JMLX1 
X1.1 Pearson Correlation 1 ,405
*
 ,461
*
 ,486
**
 ,539
**
 ,426
*
 ,424
*
 ,814
**
 
Sig. (2-tailed)  ,027 ,010 ,007 ,002 ,019 ,019 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
X1.2 Pearson Correlation ,405
*
 1 ,322 ,240 ,266 ,187 ,315 ,482
**
 
Sig. (2-tailed) ,027  ,083 ,202 ,155 ,323 ,089 ,007 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
X1.3 Pearson Correlation ,461
*
 ,322 1 ,152 ,406
*
 ,179 ,106 ,539
**
 
Sig. (2-tailed) ,010 ,083  ,421 ,026 ,343 ,577 ,002 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
X1.4 Pearson Correlation ,486
**
 ,240 ,152 1 ,478
**
 ,664
**
 ,390
*
 ,725
**
 
Sig. (2-tailed) ,007 ,202 ,421  ,008 ,000 ,033 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
X1.5 Pearson Correlation ,539
**
 ,266 ,406
*
 ,478
**
 1 ,427
*
 ,245 ,686
**
 
Sig. (2-tailed) ,002 ,155 ,026 ,008  ,019 ,192 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
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X1.6 Pearson Correlation ,426
*
 ,187 ,179 ,664
**
 ,427
*
 1 ,596
**
 ,762
**
 
Sig. (2-tailed) ,019 ,323 ,343 ,000 ,019  ,001 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
X1.7 Pearson Correlation ,424
*
 ,315 ,106 ,390
*
 ,245 ,596
**
 1 ,676
**
 
Sig. (2-tailed) ,019 ,089 ,577 ,033 ,192 ,001  ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
JMLX1 Pearson Correlation ,814
**
 ,482
**
 ,539
**
 ,725
**
 ,686
**
 ,762
**
 ,676
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,007 ,002 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Lampiran 8 
Hasil Uji Validitas Variabel Positve Emotion ( X2 ) 
Correlations 
 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 JMLX2 
X2.1 Pearson Correlation 1 ,624
**
 ,625
**
 ,487
**
 ,182 ,702
**
 ,774
**
 ,800
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,006 ,336 ,000 ,000 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
X2.2 Pearson Correlation ,624
**
 1 ,644
**
 ,327 ,096 ,650
**
 ,538
**
 ,709
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,078 ,615 ,000 ,002 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
X2.3 Pearson Correlation ,625
**
 ,644
**
 1 ,677
**
 ,398
*
 ,832
**
 ,640
**
 ,874
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,029 ,000 ,000 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
X2.4 Pearson Correlation ,487
**
 ,327 ,677
**
 1 ,634
**
 ,621
**
 ,525
**
 ,801
**
 
Sig. (2-tailed) ,006 ,078 ,000  ,000 ,000 ,003 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
X2.5 Pearson Correlation ,182 ,096 ,398
*
 ,634
**
 1 ,316 ,211 ,570
**
 
Sig. (2-tailed) ,336 ,615 ,029 ,000  ,089 ,264 ,001 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
X2.6 Pearson Correlation ,702
**
 ,650
**
 ,832
**
 ,621
**
 ,316 1 ,660
**
 ,864
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,089  ,000 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
X2.7 Pearson Correlation ,774
**
 ,538
**
 ,640
**
 ,525
**
 ,211 ,660
**
 1 ,786
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,002 ,000 ,003 ,264 ,000  ,000 
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N 30 30 30 30 30 30 30 30 
JMLX2 Pearson Correlation ,800
**
 ,709
**
 ,874
**
 ,801
**
 ,570
**
 ,864
**
 ,786
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000  
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
 
 
 
 
Lampiran 9 
Hasil Uji Validitas Store Atmosphere ( X3 ) 
Correlations 
 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3.7 JMLX3 
X3.1 Pearson Correlation 1 ,397
*
 ,418
*
 ,256 ,280 ,316 ,356 ,594
**
 
Sig. (2-tailed)  ,030 ,021 ,173 ,134 ,089 ,053 ,001 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
X3.2 Pearson Correlation ,397
*
 1 ,530
**
 ,485
**
 ,664
**
 ,591
**
 ,479
**
 ,850
**
 
Sig. (2-tailed) ,030  ,003 ,007 ,000 ,001 ,007 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
X3.3 Pearson Correlation ,418
*
 ,530
**
 1 ,153 ,252 ,561
**
 ,302 ,658
**
 
Sig. (2-tailed) ,021 ,003  ,418 ,179 ,001 ,105 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
X3.4 Pearson Correlation ,256 ,485
**
 ,153 1 ,456
*
 ,448
*
 ,342 ,621
**
 
Sig. (2-tailed) ,173 ,007 ,418  ,011 ,013 ,064 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
X3.5 Pearson Correlation ,280 ,664
**
 ,252 ,456
*
 1 ,572
**
 ,657
**
 ,766
**
 
Sig. (2-tailed) ,134 ,000 ,179 ,011  ,001 ,000 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
X3.6 Pearson Correlation ,316 ,591
**
 ,561
**
 ,448
*
 ,572
**
 1 ,478
**
 ,799
**
 
Sig. (2-tailed) ,089 ,001 ,001 ,013 ,001  ,008 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
X3.7 Pearson Correlation ,356 ,479
**
 ,302 ,342 ,657
**
 ,478
**
 1 ,706
**
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Sig. (2-tailed) ,053 ,007 ,105 ,064 ,000 ,008  ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
JMLX3 Pearson Correlation ,594
**
 ,850
**
 ,658
**
 ,621
**
 ,766
**
 ,799
**
 ,706
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
 
 
 
Lampiran 10 
Hasil Uji Reabilitas Perilaku Impulse Buying ( Y ) 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 30 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 30 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,762 7 
 
 
Lampiran 11 
Hasil Uji Reabilitas Hedonic Shopping Value ( X1 ) 
129 
 
 
 
 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 30 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 30 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,805 7 
Lampiran 12 
 
Hasil Uji Reabilitas Positive Emotion ( X2 ) 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 30 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 30 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,867 7 
 
 
Lampiran 13 
 
Hasil Uji Reabilitas Store Atmosphere ( X3 ) 
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Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 30 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 30 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,840 7 
 
Lampiran 14 
 
Hasil Uji Korelasi Rank Spearman Hedonic Shopping Value dengan Perilaku 
Impulse Buying 
Correlations 
 
" Hedonic 
Shopping 
Value" 
"Perilaku 
Impulse Buying" 
Spearman's rho " Hedonic Shopping Value" Correlation Coefficient 1,000 ,837
**
 
Sig. (2-tailed) . ,000 
N 100 100 
"Perilaku Impulse Buying" Correlation Coefficient ,837
**
 1,000 
Sig. (2-tailed) ,000 . 
N 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Lampiran 15 
 
Hasil Uji Korelasi Rank Spearman Positive Emotion dengan Perilaku Impulse 
Buying 
 
Correlations 
 
"Positive 
Emotion" 
"Perilaku 
Impulse Buying" 
Spearman's rho "Positive Emotion" Correlation Coefficient 1,000 ,848
**
 
Sig. (2-tailed) . ,000 
N 100 100 
"Perilaku Impulse Buying" Correlation Coefficient ,848
**
 1,000 
Sig. (2-tailed) ,000 . 
N 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
Lampiran 16 
 
Hasil Uji Korelasi Rank Spearman Store Atmosphere dengan Perilaku 
Impulse Buying 
Correlations 
 
"Store 
Atmospere" 
"Perilaku 
Impulse Buying" 
Spearman's rho "Store Atmospere" Correlation Coefficient 1,000 ,657
**
 
Sig. (2-tailed) . ,000 
N 100 100 
"Perilaku Impulse Buying" Correlation Coefficient ,657
**
 1,000 
Sig. (2-tailed) ,000 . 
N 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Lampiran 17 
 
Hasil Uji Korelasi Berganda 
 
 
Correlations
b
 
 
Hedonic 
Shopping 
Value 
Positive 
Emotion 
Store 
Atmospher
e 
Perilaku 
Impulse 
Buying 
Spearman's 
rho 
Hedonic Shopping 
Value 
Correlation 
Coefficient 
1,000 ,868
**
 ,650
**
 ,837
**
 
Sig. (2-tailed) . ,000 ,000 ,000 
Positive Emotion Correlation 
Coefficient 
,868
**
 1,000 ,706
**
 ,848
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 . ,000 ,000 
Store Atmosphere Correlation 
Coefficient 
,650
**
 ,706
**
 1,000 ,657
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 . ,000 
Perilaku Impulse 
Buying 
Correlation 
Coefficient 
,837
**
 ,848
**
 ,657
**
 1,000 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 . 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
b. Listwise N = 100 
